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Este trabajo se plantea como una idea de negocio en el que se busca ingresar al mercado 
productos de limpieza, pero considerando que estos sean biodegradables, ecológicos y 
responsables con el cuidado del planeta. Se realiza bajo la coyuntura en la que se vive 
actualmente, la conocida pandemia del Covid-19, ocasionó que las personas tomen más 
conciencia respecto al cuidado personal y también al cuidado del medio ambiente.  
Por esta razón, surge esta idea de negocio pensando en lograr el bienestar de los 
consumidores, quienes al adquirir nuestros productos perciban que el valor recibido es 
superior a lo que invierten al consumirlos. Con esta convicción, se va a buscar conseguir 
principalmente la satisfacción económica y el bienestar del cliente para poder fidelizarlos 
con el uso de nuestra marca como consumo recurrente para diferentes actividades de 
limpieza y desinfección. 
Este proyecto se denomina: “Plan de negocios de una empresa comercializadora de 
productos de limpieza ecológicos y biodegradables para uso doméstico”. Se iniciarán las 
actividades en el mes de septiembre del año 2021, en Lima Metropolitana enfocado en el 
sector de la comercialización de productos de limpieza. Inicialmente, se cuenta con la 
participación de 4 colaboradores con el fin de poder concretar esta idea comercial, asimismo 
se han implementado estrategias de marketing que están incluidas en el plan de negocios 
mencionado. 
El modelo de negocio y cadena de valor está enfocado dentro de la línea de los 
productos que se usan para la limpieza dentro de las casas, que sean lo más sana y ecológicas 
posible, la cual será fabricada por terceros, bajo una estricta supervisión en todo el proceso 




que los productos terminados lleguen a destino cuando sean requeridos, de esta forma se 
reducirá los costos de almacenamiento. 
El mercado escogido, son los hogares que consumen este tipo de productos, los 
mismos que se encuentran dentro de los estratos más altos de Lima Metropolitana, 
considerándose del sector B hacia arriba. A los cuales se llegará a través de las bodegas y 
mini-markets ubicados en sus respectivas zonas. 
El presente proyecto se encuentra en la etapa de diseño de las estrategias de 
marketing para ingresar al mercado con la venta de los productos mencionados. Por lo que 
se ha logrado constituir la empresa en la notaría Alejandro Rolando, Ramírez Carranza a 
través de Produce, con el nombre de Grupo Ecolin S.A.C. y para poder iniciar las 
actividades, el R.U.C. se encuentra en trámite ante la SUNAT. La inversión requerida en la 
implementación y puesta en marcha del negocio sería de S/ 187,500 Soles. 
Lo que se espera tener como resultante es: 
Las utilidades acumuladas obtenidas de acuerdo al resultado de los análisis 
financieros proyectados a 5 años serían de: S/ 423,661 nuevos soles. 
El VAN (descontado con COK) sería de S/ 200,883 soles y una TIR de 40.97% para 
los accionistas. 
Por lo que se considera que el proyecto va a ser rentable. 







Capítulo 1. Objetivo General 
Elaborar un plan de negocios con la finalidad de ingresar al mercado con productos de 
limpieza ecológicos y biodegradables para uso doméstico. 
1.1. Objetivos específicos 
Objetivo Específico 1 
Elaborar una valoración sobre la empresa, su entorno y el estado de las ventas de productos 
de limpieza ecológicos y biodegradables para uso doméstico. 
Objetivo específico 2 
Diseñar las estrategias de marketing para ingresar al mercado vendiendo productos 
ecológicos y biodegradables para uso doméstico. 
Objetivo específico 3 
Diseñar las estrategias operacionales del plan de negocios. 
Objetivo específico 4 











Capítulo 2. Descripción de la Idea de Negocio 
(Simón Sinek, 2018) afirma lo siguiente: “No se trata de lo que haces, sino porque lo haces, 
he aquí la llave del éxito”. Es por ello, que nuestra propuesta de idea de negocio, se basa en 
la metodología descrita en el libro de Simón Sinek “Comienza con el por qué”, respondiendo 
a las tres preguntas del Círculo Dorado: ¿Por qué?, ¿Cómo? y ¿Qué?, de esta manera la idea 
de negocio será comunicada de adentro hacia afuera.  
2.1. Idea de Negocio  
Se comercializarán productos de limpieza ecológicos y biodegradables, los cuales 
contribuirán con la limpieza de los hogares, el cuidado de la salud y la protección del medio 
ambiente. Estos serán fabricados por terceros, en la modalidad de “maquila”, con una 
formulación registrada y proporcionada por nosotros, con un contrato de exclusividad y no 
competencia, bajo una estricta supervisión sobre la fabricación de nuestros productos, con 
un sistema de organización de producción “Just In Time”, de manera que todos los productos 
terminados estén disponibles en los almacenes y estos lleguen en un plazo no mayor de 24 
horas al cliente final, cuando este lo requiera. Esto también reducirá, costos de 
mantenimiento y almacenamiento de stock. 
2.2 ¿Por qué? 
Se desea mejorar el cuidado de la salud en los hogares dentro del país, con la intensión de 
que las personas se acostumbren al consumo de productos eco-amigables lo que traerá 
consigo que cambien los hábitos de limpieza y tendrán la oportunidad de conocer la 
propuesta de valor que recibirán estos al consumir productos de limpieza ecológicos y 
biodegradables, que no pongan en riesgo su salud y que además contribuyan con la 





Fuente: Elaboración propia – Adaptado de fauca.org 
Figura 1. Vías de entrada de las sustancias químicas en las personas 
En la actualidad el mundo entero enfrenta una pandemia que es causada por un virus llamado 
Covid-19, la misma que trajo consigo un importante cambio en el estilo de vida de las 
personas, haciendo que cambien las formas de cuidar su higiene personal, logrando que las 
mismas sean más conscientes del lavado de manos y como deben de desinfectar sus 
INHALACIÓN
Esto se transmite por las vías respiratorias. Las 
sustancias químicas ingresan a los pulmones y de 
ahí pasan a la sangre y penetran en todo el 
organismo.
CONTACTO CON LA PIEL
Como la piel es un conjunto de células con 
membranas permeables, muchas sustancias 
químicas tóxicas pueden ingresar hasta la sangre y 
luego a todo el organismo.
INGESTIÓN
Las sustancias tóxicas pueden ingresar también 
por el consumo de alimentos, bebidas o por 
comer sin lavarse las manos.





vestiduras y el ambiente en el que cohabitan; teniendo como finalidad que no se contagien 
del virus que hasta la actualidad ya ha cobrado miles de vidas.  
2.3 ¿Cómo? 
Creando conciencia en los consumidores sobre los peligros de utilizar productos de limpieza 
tradicionales dañinos para la salud, ya que, en el desarrollo del presente trabajo, se demuestra 
que los productos que actualmente existen en el mercado y se utilizan de forma diaria en los 
hogares peruanos, contienen sustancias de alta toxicidad que al inhalarse o entrar en contacto 
con el cuerpo, causan un grave daño a la salud y también al medio ambiente.  
(CCOO-Aragón, 2011) sostiene que “Cada operación en la que se busca limpiar y 
desinfectar se incorporan distintas tareas, las mismas que incluyen distintas metodologías, 
en diferentes procesos. Por lo mismo, es que existe una variedad diferente de productos de 
limpieza, pero lo que sí es común entre ellas, es que todas llevan sustancias químicas, que 
para algunos casos pueden ser de peligro contra la salud de las personas, así como también 
son agentes contaminantes del medio ambiente” (p. 3) 
 
Fuente: OxyStore.es 




En algunos productos, se encuentran sustancias que contienen agentes cancerígenos tales 
como: el formaldehído, amonio, el triclosán también llamado cloroformo y en algunos casos 
pueden dejar ciegos a las personas o con asma, dolores de garganta y otras enfermedades 
graves, que, en concentraciones altas, pueden producir narcosis, edema pulmonar, daño 
severo hepático y de riñones.  
 
 Fuente: Elaboración propia – Adaptado de fauca.org 
Figura 3. Efectos negativos del uso de productos de limpieza tradicionales 
EFECTOS CRÓNICOS A LARGO 
PLAZO
SUSTANCIAS CAUSANTES
Lesiones en piel como dermatitis, 
enrojecimiento, urticaria y sequedad.
Hipoclorito de sodio (lejía), propanol.
Lesiones en el sistema nervioso (SNC) Amoniaco, tolueno, metanol.
Lesiones en el riñón: Insuficiencia renal en 
casos graves.
Butoxietanol, resorcinol.
Lesiones en el Hígado: Síntomas digestivos 




Lesiones en los pulmones: Dificultad 
respiratoria.
Ácido clorihídrico, formaldehido.
Daños en el sistema reproductivo
Tolueno, tricloroetileno, 
percloroetileno, ftalatos.















(Gestion, 2021) menciona que: “Según un estudio realizado por la Universidad de Colorado; 
existen actividades que se realizan de manera cotidiana que son más contaminantes que los 
que producen el uso de autos, tales como la limpieza de las casas, cocinar, entre otras que 
desprenden diferentes componentes químicos de alta contaminación” 
Además, se ira concientizando y sensibilizando a los consumidores respecto a la importancia 
y beneficios de usar productos ecológicos y biodegradables.  
2.4 ¿Qué? 
Con productos de limpieza ecológicos y biodegradables, elaborados con insumos no tóxicos 
ni corrosivos, no dañinos para la salud, tales como el bicarbonato de sodio, ácido cítrico, 
jabón natural, vinagre, alcohol, citrato de sodio, ácidos grasos, glicerol, peróxido de 
hidrógeno y ácido láctico, entre otros; los cuales pueden ser utilizados para la limpieza del 
hogar, como para el mantenimiento de colegios, hoteles, restaurantes, spas, oficinas y la 
industria en general.  
 
Fuente: Limpieza SM 




(ecoosfera.com, 2020) indica que: “La naturaleza nos otorga grandes ingredientes 
completamente naturales que no dañan la salud e incluso limpian mejor que un químico” 
Estos productos tienen además la ventaja competitiva, de ser biodegradables, elaborados con 
insumos que se acaban naturalmente, es por ello que no dejan residuos ni sustancias tóxicas, 
lo cual completa sus características de cuidar la salud. 
2.5. Segmento del cliente 
El segmento de cliente al cual está dirigido este plan de negocio, está constituido por 
personas adultas de ambos sexos que pertenecen a los niveles altos de la Lima Moderna, es 
decir estrato A y B, que pertenecen a Lima Metropolitana y que comparten la misma idea 
sobre cómo limpiar las viviendas, pero siempre teniendo en cuenta el cuidado de la salud y 
la conservación del medio ambiente con productos eco amigables. 
La metodología de segmentación demográfica y geográfica se explican a detalle en 
el capítulo de Estrategia Comercial, índice Segmentación de Mercado. 
2.6. Propuesta de Valor  
(Hinostroza A. , Jaimes, Chue, Vasquez, & Burga, 2019) mencionan que: “Lo que se 
propone como valor agregado del producto, es que será único en el mercado por ser un 
limpiador y desinfectante a la vez. De igual manera es un producto que se biodegrada por 
lo que es más seguro para su utilización, además de que no contamina el planeta. Cabe 
resaltar que esto se debe a que en su fabricación no se usan productos contaminantes. Y es 
así, que los consumidores finales, viven la experiencia de limpiar con un producto que es 
totalmente ecológico que limpia y desinfecta sus ambientes de manera segura para ellos y 
para el planeta. Además, que se sienten bien cuidando de ellos mismos y su ambiente, 




el uso de los productos de limpieza que utilizan además de contribuir con la conservación 
del planeta” 
De acuerdo a esta referencia, se va a buscar conseguir principalmente la satisfacción 
económica y bienestar del cliente y poder fidelizarlos con el uso de nuestra marca como 
consumo recurrente para diferentes actividades de limpieza y desinfección.  
La propuesta de valor será: 
“Ofrecer al mercado una diversidad de productos para la limpieza del hogar de uso 
doméstico que son biodegradables y ecológicos, cuyas características principales son: 
limpiar, cuidar la salud del usuario y proteger el medio ambiente” 
2.7. Canales de llegada 
a) Redes Sociales.  
Para llegar a los consumidores finales, se hará uso de las siguientes redes sociales como; 
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, WhatsApp. Así de esta manera, mostrarle al 
público las bondades de los productos y promocionarlos de manera más focalizada, 
identificando al cliente objetivo; para lo cual se utilizarán herramientas digitales de 
seguimiento de preferencias, de manera que permita mostrarle nuestros productos a nuestro 
público objetivo, es decir a los clientes interesados en temas relacionados al cuidado de la 
salud, ecológicos, o artículos de limpieza. 
b) Canales físicos / presenciales.  
Los productos estarán visibles en todas las ferias ecológicas, así como en las tiendas online 
especializadas en este tipo de productos, bodegas y principales mini-markets. 
c) Medios digitales.  
Se creará una página web diseñada como un “Crowdsourcing”, en el cual se involucrará y 
premiará a los clientes que nos ayuden a crear contenido sobre la responsabilidad en el uso 




activando un feed back en la que se obtiene información valiosa sobre las necesidades de los 
usuarios. 
Se utilizarán herramientas de análisis de páginas web, como Google Web master y Google 
Analytics para conocer las estadísticas de visitas a la página web, inclusive para saber desde 





Capítulo 3. Antecedentes 
En medio de una pandemia causada por el virus Covid-19, toda la humanidad ha adquirido 
nuevos estilos en el cuidado de su salud, así como también la interacción entre la sociedad, 
el cambio en su economía, y otros. Entre las costumbres adoptadas en medio de la pandemia, 
es limpiar cada cierto tiempo de manera constante todas las áreas comunes y superficies 
múltiples que tengan contacto directo como las personas. 
(Larepublica.co, 2021) menciona que: “La pandemia ocasionó que exista un 
aumento de las ventas de útiles y productos de aseo de los hogares, por lo que se mostró 
que el gasto tuvo un aumento del 11% en 2020” 
Existen noticias, investigaciones, así como artículos relacionados, que van a servir 
como referencia para implementar este plan de negocios. En base a esta información, se van 
a llevar a cabo las estrategias necesarias para incursionar dentro del mercado de productos 
de limpieza. 
(Basf.com, 2020) menciona que: “El COVID-19 trajo consigo un cambio drástico 
en el comportamiento del consumidor.  Los aspectos que cambiaron son las formas de 
limpieza del hogar y del ambiente laboral, así como la decisión al momento de realizar las 
compras de los productos de limpieza, estas decisiones traen consigo que en un futuro el 
cuidado del hogar y las industrias se vean afectadas. Por ejemplo, primeramente, se vio 
como las personas comenzaron a comprar útiles de aseo solo por miedo al contagio, 
dejando las tiendas vacías y afectando al mercado. Lo que se puede ver, es que la pandemia 
trajo cambios que perdurarán en todo el futuro” 
En medio de esta coyuntura que ocasionó el COVID-19, dentro de nuestro país, 
también se ha incrementado la demanda de productos de limpieza y desinfectantes para 




(Andina.pe, 2021) afirma que: “En la actualidad este mercado debe de estar 
preparado para ofrecer diferentes productos eco-amigables. Debido que al contener menos 
sustancias de químicas, por estar hecho a base de insumos naturales, son de menor impacto 
al medio ambiente y da mayor confianza sobre su uso”   
El uso de productos de limpieza ecológicos, satisface una necesidad humana 
elemental, sobre el cuidado del medio ambiente y la salud personal. Las personas están 
dispuestas a invertir en estos productos, especialmente si ayudan a percibir que con ello 
están haciendo lo posible para combatir las amenazas microbiológicas que amenazan a la 
humanidad. 
(Burga, Collazos, Thorsen, & Ugaz, 2019) En su investigación para obtener el 
bachiller en Negocios Internacionales y en Marketing, titulado “Eco Clean” sostienen que 
“Al presentar un proyecto de negocio como este, no solo se busca generar mayores ingresos 
económicos si no que a su vez, se considera como una actividad en la que se busca contribuir 
con el cuidado del medio ambiente, por ello se enfoca en una reducción del uso de envases 
que son descartables, de tal forma que se disminuya un poco la actual contaminación al 
mar, siendo de esta forma complementarios a las medidas que están adoptando todas las 
empresas a nivel mundial, vinculándose con su estrategia corporativa de lanzar productos 
amigables con el medio amiente” 
En la actualidad, existe cada vez más conciencia respecto al cuidado personal y 
también del medio ambiente. Por eso, surge esta idea de negocio pensando en crear valor en 
los consumidores, quienes al adquirir nuestros productos perciban que el valor recibido es 
superior a lo que invierten al consumirlos. 
(Hinostroza A. , Jaimes, Chue, Vasquez, & Burga, 2019) En su investigación 




de negocios para la introducción de un limpiador desinfectante multiusos eco amigable” 
mencionan que: “En la etapa de penetración al mercado de un producto, lo más importante 
es el plan trade marketing, la promoción y los supervisores. Ya que de ellos dependerá la 
aceptación del producto en el mercado y que este a su vez sea exitoso y se mantenga en el 
tiempo” (p. 90). 
Considerando lo mencionado anteriormente, el propósito de este trabajo de 
investigación es satisfacer las necesidades primordiales de los usuarios de artículos de 
limpieza para uso doméstico, siempre cuidando de su integridad personal. 
La propuesta de negocio será, ofrecer al mercado diferentes tipos de productos 
biodegradables y ecológicos, cuyas características principales son: limpiar, cuidar la salud y 
proteger el medio ambiente” 
Para alcanzar el éxito de este plan de negocios, se va a poner énfasis en las estrategias 
de las 4P del marketing mix para posesionar la marca en las preferencias de los consumidores 
ubicados en el sector A y B de 7 distritos de lima metropolitana. 





Capítulo 4. Análisis de la Industria.  
En esta etapa, vamos a realizar el diagnóstico dentro y fuera de la empresa y de diferentes 
actividades relacionadas al giro del negocio que pretendemos lanzar al mercado. Se van a 
considerar todo lo que cause impacto ya sea a favor o en contra al plan de negocio que 
buscamos implementar. 
4.1. Entorno Interno 
Mediante este análisis interno, se va analizar el micro entorno del sector en el que se 
desarrollaran las actividades comerciales. 
(Quiroga, 2019) Sostiene que: “Al analizar la industria y sus sectores, se logra identificar 
el nivel de competencia que existe dentro de la industria, resaltando las áreas en las que se 
puedan obtener oportunidades o visualizar las amenazas” 
4.1.1 Estructura 
Desde el 16 de marzo del 2020, fecha de inicio de la cuarentena en el Perú, los hábitos de 
limpieza y cuidado personal de la gran mayoría de peruanos se han modificado; esto ha 
ocasionado que la demanda de los productos haya aumentado en el sector de limpieza 
relacionados a estos fines.  
(D/ARetail, 2020) menciona que: “Al comienzo y hasta el momento, la pandemia 
trajo consigo una crisis sanitaria, la misma que trajo como consecuencia un aumento en el 
consumo de insumos de fármacos en una media del 15% en comparación al año anterior. 
Sin considerar que la gran demanda la tuvieron los desinfectantes y la lejía teniendo una 
media del 100%” 
Se va a realizar el análisis del micro entorno comercial de todos los factores que 




o negativamente en la actividad que se va a desarrollar, pero que escapan de nuestro control, 
aunque puede influir en ellos indirectamente. Se analizarán los siguientes factores: 
a) Proveedores:  
El principal proveedor Química Verde S.A.C. puede llegar directamente a nuestros clientes 
y elaborar productos con sus marcas para competir dentro de un mercado ecológico 
(amenaza). 
Por el momento, nosotros no podremos amenazar con ingresar a la industria de los 
proveedores y hacer la propia fabricación de los productos con la finalidad de reducir los 
precios (debilidad). 
 
Fuente: Química Verde S.A.C. 
Figura 5. Química Verde – Proveedor 
La capacidad que se tenga de influir sobre este proveedor va a cambiar dependiendo 
de la relación que se mantenga con ellos y las condiciones que se negocien. 
Se proyecta mitigar este impacto del poder de negociación del proveedor, mediante 
alianzas estratégicas de exclusividad, haciendo participe de nuestro éxito a nuestros 
proveedores mediante fórmulas de bonificación de acuerdo a los resultados de nuestra 
empresa. 




b) Competencia:   
Es importante poner atención en este factor, porque es necesario conocer a la competencia 
y su posicionamiento en el mercado, para que se pueda lograr participación en favor de los 
productos que la empresa va a comercializar. 
 
Fuente: distribuidoraperu.blogspot.com 
Figura 6. Productos de Limpieza Tradicionales en Perú 
(Datasur, 2021) menciona que: “Las empresas dedicadas formalmente al rubro, en Perú, 
mueven entre 3.000 millones y 4.000 millones de soles al año, considerando a las 10 
principales empresas del sector, dijo el gerente de producto del Grupo Eulen Perú. Sin 
embargo, los principales problemas que aún afronta la industria son la informalidad y la 
participación de actores que perjudican el mercado en referencia a la variable calidad - 
precio” 




En el mercado existen líderes de productos de limpieza, se conoce de las marcas que se 
mencionan en el cuadro anterior, entre ellos se encuentran los informales o ilegales, que 
cuentan entre sus líneas de productos con limpiadores multiusos, limpiavidrios y 
lavavajillas, las mismas que tienen como finalidad realizar una limpieza rápida y que no le 
genere esfuerzos. Si bien es cierto, los productos de las marcas tradicionales ya cuentan con 
una posición en el mercado y estos satisfacen sus necesidades de los usuarios, pero poco 
valoran el cuidado de la salud y del medio ambiente. 
 
Tabla 1. 
Marcas de Productos de Limpieza en Perú 





COMPETENCIA DIRECTA COMPETENCIA INDIRECTA 










ECOLOGÍA Y SALUD MR. BRILLO 







                       Fuente: Buscador Google 
Luego de conocer la existencia de los competidores directos en el mercado, se investigan los 
precios que estos ofrecen al mercado, especialmente en las presentaciones similares a las 
que se van a vender.  






Precios de la Competencia Directa 












QUÍMICA VERDE GLASS CLEANER (LIMPIAVIDRIOS)    S/           10.00   S/              7.50  
FLOOR CLEANER (LIMPIATODO)    S/             9.50    
YURABRILL (LAVAVAJILLA)    S/           12.00    
FULLCENTER FULL FRESH LIMPIATODO    S/           16.00    
FULL FRESH LAVAVAJILLA    S/           15.60   S/              7.80  
FULL FRESH LIMPIAVIDRIOS      S/            21.00  
DARYZA DARYZA LIMPIATODO    S/           13.90    
DARYZA LAVAVAJILLA    S/           19.90    
DARYZA LIMPIAVIDRIOS    S/           11.50   S/              6.00  
SPARTAN SPARTAN LIMPIATODO  S/               90.00   S/           23.80    
NOUVIE MULTIUSO    S/           22.80    
LAVAVAJILLA    S/           48.80    
LIMPIAVIDRIOS    S/           10.70   S/              7.00  
ECOLIMPREX LAVAVAJILLAS    S/           16.00    
ECOMAX LIMPIATODO  S/               10.59  S/           2.80   
LAVAVAJILLAS  S/               23.73  S/           6.27   
LIMPIAVIDRIOS  S/               10.59    S/           48.80 
ECOLOGÍA 
LIMPIEZA PERÚ 
LIMPIADOR MULTIUSO    S/           31.36    
LAVAVAJILLAS    S/           32.20    
ECOLOGÍA Y SALUD LIMPIADOR MULTIUSO  S/               45.00   S/           11.89    
  LAVAVAJILLAS  S/               45.00   S/           11.89    
  LIMPIAVIDRIOS  S/               45.00   S/           11.89   S/              6.00  
ECO HOUSE LIMPIADOR MULTIUSO    S/             5.80    
LAVAVAJILLAS    S/           15.00    
LIMPIAVIDRIOS      S/            15.00  
INFORMALES LACAVAJILLAS    S/           12.00    
LIMPIAVIDRIOS    S/           12.00   S/              6.00  
LIMPIATODO    S/           10.00    
Fuente: Plataformas de Empresas 
Como se puede observar en la tabla anterior, los precios ofertados por nuestra competencia 
directa son muy diversos, estos dependiendo de la calidad, presentación, modo de uso, 
segmento de mercado y el valor agregado que cada una de las empresas les da a sus 
productos. 
Frente a estos precios que se mantienen en la actualidad las estrategias a utilizar van 




presentación, aplicadores y spray para un mejor manejo de los productos, Además, se 
establecerán programas de especialización en comercio electrónico, contacto directo con los 
clientes, reparto a domicilio, facilidades de pago, bonificaciones, descuentos especiales. 
Estas estrategias de valor agregado, van a conseguir generar mayor confianza y fidelización 
de los clientes por la marca. 
c) Distribuidores:  
Estos van a ser los prestadores de servicios motorizados que se encargarán de que los 
productos lleguen en buenas condiciones al consumidor final y evitar que se produzcan 
inconvenientes en este proceso que puedan afectar la percepción de imagen del negocio. 
 
Fuente: sachagoperu.com 
Figura 7. Repartidores ecológicos 
e) Prescriptores:  
Existen páginas especializadas y líderes de opinión, que sirven como referentes y estos 
tienen la capacidad de influenciar en las conductas y decisiones de compra sobre los 




Economíaverde.com: Página que forma parte de la “Coalición por la Economía Verde en 
el Perú”, la misma que pertenece a uno de sus centros de operaciones que son parte de Green 
Economy Coalition, que tiene su sede en Inglaterra.  
 
Fuente: economíaverde.pe 
Figura 8. Business Empresarial Economía Verde 
Entre los beneficios que brinda a las pequeñas empresas están los siguientes: 
- Hace que las pequeñas empresas integren su comunicación utilizando las ecoins, para 
que con ello sus promociones tengan mayor impacto en el mercado. 
- Difundir todas sus ofertas en las páginas de las ecoins. 
- Cuentan con un espacio dentro de la página www.ecoins.eco y una app en la que pueden 
promocionar sus productos. 
- Cuentan con acceso a información estadística y datos, sobre cómo se comportan las 
personas frente a las promociones, y acceso al dato exacto de cuantos cupones se 
generaron durante el mes. 
- Brindan completamente gratis la facilidad para posicionar a tu empresa. 








Peru.ecoins.eco: Es una plataforma en la que los usuarios que reciclan perciben una 
recompensa en base a descuentos de los diversos productos que se encuentran afiliados. 
Dicha alianza permite mostrar la diversidad de productos dentro de un catálogo en el cual 
no se paga ningún derecho por publicidad. 
Productosecologicosnaturales.wordpress.com: Es una página especializada en fomentar 
el uso de productos saludables y ecológicos y que tiene capacidad de aceptación por parte 
de sus seguidores. 
(productosecologicosnaturales.wordpress.com, 2012) mencionan que: “En general 
todos los productos que se usan para la limpieza del hogar están hechos a base de diferentes 
elementos químicos que pueden ser perjudiciales para la salud de las personas, además de 
ser nocivos para el medioambiente. Y su uso continuo dentro de las casas y de las fábricas 
hacen que se produzca una contaminación muy alta que daña el medioambiente” 
 
Fuente: productosecologicosnaturales.wordpress.com 







f) Intermediarios financieros:  
Debido a no contar con historial crediticio por tratarse de una empresa nueva, buscaremos 
inversionistas que estén dispuestos a intervenir económicamente en el plan de negocios y 
tendrán acceso a información periódica sobre el desenvolvimiento de la empresa y poder de 
decisión en los aspectos que consideren pertinentes en favor de la empresa. 
 
4.1.2 Modelo de Negocio 
El presente modelo de negocio, consiste en ofrecer al mercado una línea de productos de 
limpieza ecológicos y biodegradables para uso doméstico, cuyas características principales 
son: limpiar, proteger la salud y el medio ambiente. Estará dirigido al sector A y B de siete 
distritos pertenecientes a Lima Moderna, para la venta y distribución de los productos, se 
utilizarán los canales tradicionales y digitales. 
La captación de clientes se realizará en base a un modelo de “Afiliación”, en el que la 
empresa usará una página web, para la creación de contenidos que capten el interés de los 
usuarios e incentivarlos a comprar en ese momento a solo un clic de distancia de nuestros 
productos. Además, se ofrecerán en la página otros productos ecológicos que no compitan 
con los nuestros, pero que sean complementarios a los que comercializamos; estas ventas 
dejarán a la empresa una comisión por cada producto vendido a través de la plataforma.  
Estos productos estarán visibles en las bodegas y mini-markets; así como, en todas las ferias 
ecológicas y tiendas online especializadas en este tipo de productos.   
La distribución y entrega de los productos, así como la atención a clientes y proveedores, 
serán articulados por los canales tradicionales y digitales, por lo que mantendremos una 






Business Model Canvas  
   
Tabla 3.  
The Business Model Canvas 
THE BUSINESS MODEL CANVAS                                                         GRUPO ECOLIN S.A.C.                                                                                                                                                                   
Socios claves Actividades claves Propuesta de Valor  Relación con Clientes  Segmento de 
Mercado  
Proveedores 
estratégicos:   
• Fabricantes de 
productos de 
limpieza 
ecológicos y /o 
biodegradables.  
• Fabricantes de 
envases y 
embalajes, 
• Diseñadores web. 







• Alquiler de local.  
• Infraestructura 
tecnológica.  
• Comunicaciones.   
• Mantenimiento.  
• Servicios.  
Actividades: 
• Constituir la 
empresa. 
• Registrar la marca.  
• Desarrollar los 
sistemas. 
• Desarrollar la web. 




Ofrecer al mercado 
una línea de 
productos de 






limpiar, proteger la 





Seguimiento a través 
de las redes sociales en 






a través  
vendedores 
capacitados, así como 
de impulsadoras de 
ventas en bodegas y 
minimarkets. 
Personas naturales:   
9,954 hogares 
pertenecientes al nivel 
socio-económico A y B 
de siete distritos 
pertenecientes a Lima 
Moderna. Ellos tienen 
en común, la 
responsabilidad por el 
cuidado de la salud y 
del medio ambiente.  
Recursos claves 
Financiamiento:             
50% aporte de 
accionistas y  









Contador y dos 
Ingenieros) 










 Canal digital: 
• Página web y blog. 





• Publicidad boca a 
boca. 









Estructura de Costos:  Fuentes de Ingresos:  
Costos Variables:  
• Costo de los productos 
terminados.  
• Costo de Distribución.   
Costos fijos:   
• Alquiler de oficina 
administrativa y almacén.  
• Desarrollo de plataforma 
web y app.  
• Mobiliario oficina.  
• Infraestructura 
tecnológica.  
• Pago de servicios y 
salarios.  
• Marketing y publicidad. 
• Aporte de accionistas.  
• Préstamo de inversionista.  
• Ventas de productos.  
 
 





En el capítulo 6.3, se refieren al "segmento de amas de casa", término desactualizado y que 
no refleja la realidad de mujeres que trabajan fuera de casa o de hombres que realizan las 
labores domésticas.  Todas las referencias a este segmento deben ser cambiadas.  
4.2. Entorno Externo 
En el análisis del entorno externo, se van a identificar los factores que impactan el entorno 
externo de la empresa en estudio. 
4.2.1. Factores económicos 
a) Producto Bruto Interno trimestral 
(INEI, 2021) Según el análisis interpuesto por el INEI, se puede observar que para el año 
2021, dentro de los primeros tres meses el PBI, aumento constantemente desde el 2007 en 
un 3,8% comparados al periodo 2008, donde se evidencia un buen desempeño dentro de los 
meses siguientes. Esto fue el resultado de los beneficios que se obtuvieron con la 
reactivación de la economía, que se plantearon para reducir el impacto causado por el 
COVID-19. Este aumento se debe también a la recuperación de la demanda interna, que se 
expandió 6,5%, a partir del incremento de la inversión bruta fija en 30,4%, el gasto en los 
hogares en 2,1% y el gasto que generó el gobierno en 7,2%. Con respecto al comercio, se 
puede observar que, dentro del primer trimestre de 2021, todo lo referente al comercio, la 
conservación y la reparación de todos los vehículos automotores se mantuvo en un precio 





Fuente: Elaboración propia - Adaptado del INEI  
Figura 10. Factores decisivos en el incremento del PBI durante el primer trimestre del año 
2021  
Análisis: 
El Perú padeció de muchos daños no solo en la salud sino también en lo económico, debido 
al COVID-19, pero al pasar el tiempo se ha ido reactivando poco a poco y comienzan a 
abrirse oportunidades, las que traen consigo cambios de gran significancia en el sector. Sin 
embargo, cabe resaltar que el estado por medio del Banco Central de Reserva logró apoyar 
a diferentes empresas con los programas de reactiva Perú, haciendo que estas se mantengan 
durante el tiempo de pandemia, con la finalidad de estabilizar y recuperar la economía 
paulatinamente en diferentes partes del país. Debido a que no se están realizando 
confinamientos y la apertura de muchos negocios con un aforo limitado, es por ello que la 
economía va mejorando en comparación con el año 2020. 
A pesar que el sector económico bajo por efecto del coronavirus, el sector específico de 





FACTORES DECISIVOS EN EL INCREMENTO DEL PBI 
DURANTE EL PRIMER TRIMESTRE DEL AÑO 2021
Recuperación de la demanda interna Incremento de la inversión bruta fija




El coronavirus ha incentivado a potenciar la limpieza y desinfección, como medida para 
evitar el contagio aumentando la demanda de productos, por lo tanto, se evidencio un mayor 
potencial para las marcas productoras y proveedoras. La conciencia sobre la higiene seguirá 
siendo alta, por lo tanto, creará un crecimiento a largo plazo de las empresas relevantes. 
4.2.2. Factores socioeconómicos 
Se menciona a continuación los factores socioeconómicos de más impacto en el entorno 
externo: 
a) Crisis sanitaria y económica: 
La extensión de contagios debido al COVID, afectó el crecimiento económico nacional en 
el cuarto trimestre del 2020 y seguirá así durante los primeros meses del 2021, pero el 
proceso de inoculación de vacunas ha empezado varias regiones del país, esto favorecerá la 
recuperación de la economía nacional. 
(Expreso, 2020) menciona que: “Unicef calculo que al menos 3.3 millones ciudadanos 
pasaron a ser pobres para el año 2020. De acuerdo con el último informe, la pobreza 








Figura 11. Variación de la pobreza en el Perú 
El incremento de la pobreza en el Perú y el posible rebrote de una tercera ola de contagios, 
afectaría aún más a la macroeconomía local, también perjudicaría los planes de poner en 
marcha el negocio. Para iniciar un negocio novedoso, se necesitan las condiciones 
económicas favorables del mercado local; lo alentador en este caso es que, con la llegada de 
las vacunas, el escenario actual cambiaría y volveríamos en un corto plazo a una economía 
en crecimiento. 
b) Situación del mercado laboral en Lima Metropolitana 
(INEI, 2021) Según un estudio realizado por INEI en Lima Metropolitana, señala que entre 
los años 2020 y 2021 ambos se ven muy afectados por la pandemia. Debido a que, dentro 
del primer año, partiendo del 15 de marzo se obligó a cumplir una cuarentena en todo el país 
lo que trajo consigo una afectación directa en los empleos durante el periodo 2021, dichas 
medidas no pudieron mantenerse por más tiempo por lo que el gobierno se vio obligado a 














Fuente: INEI – Encuesta Permanente de Empleo 
Figura 12. Lima Metropolitana - Variación porcentual de la población económicamente 
activa ocupada según trimestres móviles, 2019 – 2021 
Análisis  
La pandemia trajo consigo una crisis económica, la misma que originó una gran cantidad de 
despidos. Y en el observatorio laboral del Banco Interamericano de Desarrollo, indican que 
el Perú fue uno de los países en los que ocurrieron la mayor cantidad de pérdida de empleos. 
Teniendo todo lo antes mencionado, es de suma importancia que las empresas del Perú se 








4.2.3. Factores políticos y legales 
a) Factores Políticos - La inestabilidad política  
 
Fuente: elpais.com 
Figura 13. Elección segunda vuelta 2021- Perú 
(Rosales, Juan, 2021) en relación a las elecciones 2021, sostiene que: “Ni Pedro Castillo ni 
Keiko Fujimori tienen garantías sólidas para la gobernabilidad. Los problemas 
de gobernabilidad para el Ejecutivo continuarían en el próximo quinquenio, 
independientemente de que Pedro Castillo o Keiko Fujimori ganen la segunda vuelta el 
próximo 6 de junio”  
El escenario más optimista en un contexto de presidencialismo sin mayoría y fragmentación 
parlamentaria sería la conformación de una coalición de gobierno, en la 
que Castillo o Fujimori cedan ministerios a sus aliados, pues permite lograr apoyos más 
amplios a los 44 votos para evitar una vacancia. “Tienen que trascender su zona de confort 
ideológica y hacer alianzas más plurales. Si se quedan en su zona de confort se van a 




incertidumbre, hay otros en los que se crean situaciones de ingobernabilidad complicadas”, 
observa José Carlos Requena. Es más factible que los acuerdos sigan siendo por asuntos 
puntuales, el primer nivel de entendimiento debe ser entre las propias bancadas”. Entre esos 
entendimientos podrían ganar espacio agendas populistas, es decir, la intención de aprobar 
leyes enfocadas en atender demandas populares de corto plazo, inviables técnicamente y que 
comprometen el largo plazo. “Un escenario es que sea quien gane haya una suerte de pacto 
tácito y pragmático de coaliciones entre el Ejecutivo y Legislativo más basadas en repartija".  
Análisis 
Estamos a puertas de una segunda vuelta electoral, en la que se decidirá quién será el 
próximo Presidente del Perú durante el quinquenio 2021 – 2026. En este contexto, los 
candidatos que se disputarán el sillón presidencial, serán la Sra. Keiko Fujimori (de derecha) 
y Pedro Castillo (de izquierda). No es de suma importancia quien gane las próximas 
elecciones, pero el que gane se enfrentará a una ardua labor de concertación, debido a que 
ninguno tiene una mayoría en el congreso, lo que los obligará a conformar coaliciones para 
poder lograr desarrollar sus planes políticos, esto incrementa aún más la inestabilidad 
política en el Perú. 
Debido a la inestabilidad política el riesgo de tener una economía variante puede afectar 
directamente a la rentabilidad de Ecolin. El escenario político no es muy alentador y se 
buscarán estrategias para minimizar impactos negativos.   
b) Factores legales  
Ley General del Ambiente 
(Congreso & Minam, 2005) En la Ley No. 28611 (Aprobada el 15 de octubre del 2005). 
precisando en el Capítulo 2 artículo 8° que: “la Política Nacional Ambiental constituye el 




que tienen como propósito definir y orientar el accionar de las entidades del gobierno 
nacional, regional, como del sector privado y la sociedad civil, en materia ambiental” (p. 
45) 
Tiene por objetivo restablecer la calidad de vida de los ciudadanos avalando así que 
se puede conservar un ecosistema saludable, funcional y manteniendo la sostenibilidad del 
país, por medio de proteger y recuperar el medio ambiente y sus elementos, logrando así que 
se pueda aprovechar los recursos de la naturaleza para ser un país auto sostenible. 
Una de las fortalezas que Ecolin es que impulsara el producto conjunto al cuidado 
del medio ambiente, sobre todo en esta coyuntura actual donde el consumo de desinfectantes 
se multiplicó en Lima Metropolitana, sabemos que la seguridad es primero y recurrir a 
productos eco amigables es lo más oportuno en estos momentos. 
Creación del FONAM 
(Congreso; FONAM, 1997) Fondo Nacional del Ambiente (FONAM), en el Año 1997 según 
Ley 26793 Título 1 Artículo 2 resuelve: “Crear una institución de derecho privado sin fines 
de lucro y de interés público y social destinada a promover la inversión pública y privada 
en el desarrollo de planes, programas, proyectos y actividades orientadas al mejoramiento 
de la calidad ambiental, el uso sostenible de los recursos naturales y el fortalecimiento de 
las capacidades para una adecuada gestión ambiental. FONAM promueve la inversión en 
proyectos medio ambientales calificados como prioritarios en seis áreas: mecanismo de 
desarrollo limpio, energía, bosques y servicios ambientales, transporte, pasivos ambientales 






Figura 14. FONAM - ¿Quiénes somos? 
La realidad que se viene gestionando mediante estas leyes, y el apoyo de las empresas en 
campañas de concientización a la población sobre la importancia de cuidar el medio 
ambiente, ayudan a que el consumidor este en búsqueda de productos y servicios que no 
dañen el medio ambiente y que sean eco amigables. Es por ello, que el proyecto de ventas 
de productos ecológicos Ecolin, exigirá al proveedor el uso de recursos ecológicos que no 
dañen la salud y el ecosistema, en la elaboración de los productos que se van a comercializar. 
Ley General de Salud 
(Digemid, 1997) en La Ley General de Salud, Ley N° 26842, Capítulo V, articulo 92, indica 
que: “ El Registro Sanitario de alimentos y bebidas, productos cosméticos y similares, así 
como de insumos, instrumental y equipo de uso médico-quirúrgico u odontológico, 




sola presentación de una solicitud con carácter de declaración jurada consignando el 
número de registro unificado de la persona natural o jurídica solicitante, y la certificación 
de libre comercialización y de uso” (p. 27). 
Es por ello que el organismo encargado de revisar los insumos de los productos que 
comercializaremos será DIGESA, quien a su vez es una institución que forma parte del 
MINSA (Ministerio de Salud), dicha institución es la encargada de emitir un número de 
registro sanitario, el mismo que deberá estar expuesto en la empaquetadura del producto que 
salga a la venta al público, dicha numeración solo dura 5 años, luego debe de ser renovada 
por la misma institución. 
4.2.4. Factores tecnológicos 
a) Competitividad digital del Perú: 
(Gestión.pe, 2020) menciona que según la Agencia EFE: “Que los indicadores anuncian 
que el Perú escaló 6 posiciones, obteniendo el lugar 55 de todo el mundo, en comparación 
con la estadística presentada en el año 2019, también se menciona que Argentina perdura 
en el puesto 59 y Colombia desciende a la posición 61, mientras que Venezuela sigue 






Fuente: Elaboración propia – Adaptado de IMD World digital competitiveness ranking 2020 
Figura 15. Índice de competitividad digital del IMD 
Dichos indicadores son realizados después de tomar las medidas de haber implantado dentro 
del sector digital una serie de criterios tales como la educación de las personas hacia las 
nuevas tecnologías, normas legislativas que buscan estar a favor del desarrollo o qué tan 
rápido se adaptan a nuevas tendencias, así como otros factores. Por ejemplo, en la escuela 
de negocios de lima se sabe que dichos resultados fueron influenciados por la coyuntura de 
la pandemia, la misma que ha afectado al mundo entero y trajo consigo una dependencia 
sobre las tecnologías digitales. Por otro lado, los expertos del IMD aseguraron que dichas 
cifras serán mejor expuestas en la siguiente publicación de este año 2021, ya que 












 en el 2020
Ubicación 
en el 2019
USA 0 1 1 Spain -5 33 28
Singapore 0 2 2 Saudi Arabia 5 34 39
Denmark 1 3 4 Czech Republic 2 35 37
Sweden -1 4 3 Kazakhstan -1 36 35
Hong Kong SAR 3 5 8 Portugal -3 37 34
Switzerland -1 6 5 Latvia -2 38 36
Netherlands -1 7 6 Thailand 1 39 40
Korea Rep 2 8 10 Cyprus 14 40 54
Norway 0 9 9 Chile 1 41 42
Finland -3 10 7 Italy -1 42 41
Taiwan China 2 11 13 Russia -5 43 38
Canada -1 12 11 Turkey 8 44 52
United Kingdom 2 13 15 Bulgaria 0 45 45
UAE -2 14 12 Greece 7 46 53
Australia -1 15 14 Hungary -4 47 43
China 6 16 22 India -4 48 44
Austria 3 17 20 Romania -3 49 46
Germany -1 18 17 Slovak Republic -3 50 47
Israel -3 19 16 Brazil 6 51 57
Ireland -1 20 19 Croatia -1 52 51
Estonia 8 21 29 Jordan -3 53 50
New Zealand -4 22 18 Mexico -5 54 49
Iceland 4 23 27 Peru 6 55 61
France 0 24 24 Indonesia 0 56 56
Belgium 0 25 25 Philippines -2 57 55
Malaysia 0 26 26 Ukraine 2 58 60
Japan -4 27 23 Argentina 0 59 59
Luxembourg -7 28 21 South Africa -12 60 48
Lithuania 1 29 30 Colombia -3 61 58
Qatar 1 30 31 Mongolia 0 62 62
Slovenia 1 31 32 Venezuela 0 63 63
Poland 1 32 33 0




digitales, además tienen previsto que la economía se irá recuperando sabiendo que “las 
economías tienen una mejor recuperación cuando se hacen en forma de K”. 
Análisis  
Esta es una fortaleza para aprovecharla en un marketing digital estratégico más eficiente, 
concentrándose básicamente en los siete (7) distritos de Lima metropolitana donde el 
incremento de internet fue de 3.4% con respecto al año anterior y que el 87.9% lo usan por 
medio de un teléfono móvil. Estas cifras son buenos indicadores para un Marketing digital 
eficaz.      
b) Incremento de conexiones de internet - ENAHO 
(Ruiz, Richard, 2020) menciona que según el INEI: “existió un aumento de las conexiones 
de internet, en los 3 primeros meses del presente año, dicho incremento fue de 3,4% en 
comparación con el mismo periodo del año anterior, elaborado con los resultados de las 
encuestas realizadas por (ENAHO)” 
Para el caso de Internet, el 61,7% de las familias de Lima Metropolitana cuentan con este 
servicio, el 47,2% pertenecen al área urbana y un pequeño porcentaje del 11,1% de los 
hogares pertenece al área rural. Y al realizar una comparación con los 3 primeros meses del 
año el aumento fue de 4,6 %. 
 
Fuente: Elaboración propia – Adaptado del INEI 
Figura 16. Hogares con acceso a computadora e internet 
Computadora Internet Computadora Internet Computadora Internet
Total 34.6 39.6 33.2 44.2 -1.4 4.6
Lima Metropolitana 48.4 61.1 45.8 61.7 -2.6 0.6
Resto urbano 1 39.4 41.5 36.2 47.2 -3.2 5.7






HOGARES CON ACCESO A COMPUTADORA E INTERNET, SEGÚN ÁREA DE RESIDENCIA




También, el INEI comunicó que la mayoría de los ciudadanos que utilizan el internet el 
87,9% de ellos lo usan por medio de un móvil sin importar si cuentan con un plan de datos 
o no. Además, hay que tener en cuenta que en la actualidad un 70,3% de los ciudadanos que 
tienen de 6 a más años de edad de todo el Perú es usuario de Internet. Esto en comparación 
con el año anterior se vio que aumentó de un 10,1% puntos porcentuales al pasar de 60,2% 
a 70,3%. Y en la división de áreas geográficas el uso de internet, se evidencio que en Lima 
metropolitana con un 83,4%, otras zonas urbanas 73,8% y el 41,7% pertenece al área rural. 
 
Fuente: Elaboración propia – Adaptado del INEI 
Figura 17. Población por edad que hace uso de internet 
Debido al incremento del uso de las redes sociales y el internet en la que es muy usada el 
marketing digital y la mercadotecnia, se utilizará en nuestro caso el marketing qué está 
enfocado básicamente al uso de una página y las redes sociales. Como menciona en la 
descripción anterior, en Lima metropolitana el 88.0 % de 6 a más años, tiene acceso a las 
redes sociales. Entonces no es descabellado la utilización del Marketing digital la misma 
que puedan tener acceso a la mayor cantidad de personas, debido a que ha aumentado el 
porcentaje de personas que visitan diferentes páginas Webs, y la existencia de diferentes 
tipos de publicidad online, que en muchos casos están dentro de las redes sociales, es por 
ello que, el análisis de las webs muestra cual es el impacto sobre las personas, además 
evidencia las necesidades de los usuarios antes que lo pidan. El marketing que usaremos es 
el marketing 3.0. 
Area de Residencia Jul-Ago-Sept 2019 Jul-Ago-Sept-2020
Variacion 
(Puntos porcentuales)
Total 60.2 70.3 10.1
Lima metropolitana 79.6 83.4 3.8
Resto urbano 1/ 63.6 73.8 10.2
Área rural 22.8 41.7 18.9
POBLACION DE 6 AÑOS Y MAS QUE HACE USO DE INTERNET, SEGÚN AREA DE RESIDENCIA




En el resto de regiones del Perú se está incrementando constantemente el uso del internet, 
esto es conveniente para llegar a más zonas cuando se tome la decisión de salir con nuestros 
productos a otras regiones del Perú. 
Análisis 
Esta data estadística impacta positivamente en el plan de negocios, ya que los procesos de 
contacto con potenciales clientes, comercialización, marketing y publicidad, se realizarán 
utilizando medios digitales. 
4.2.5. Factores medio ambientales 
a) Economía verde – Plataforma ecológica 
(economiaverde.pe, 2020) Menciona lo siguiente: “Su plataforma ofrece a los usuarios 
mostrar sus productos dentro de su catálogo de ecoins completamente gratuito. Al sumarse 
a la plataforma se tiene la posibilidad de que los productos lleguen a la mayor cantidad de 
personas usuarias que se encentran en la misma línea de salvaguardar el planeta y a la vez 
tener cuidado con su salud. Hay que considerar que dicho programa tiene premios para los 
consumidores que se encuentran afiliados, como los descuentos” 
Análisis 
La información es muy importante porque esta plataforma brinda la oportunidad de exponer 
los productos en su catálogo sin costo alguno y dar a conocer directamente la propuesta de 
valor y los beneficios de los productos que se van a comercializar directamente al grupo de 
consumidores objetivo, que optan por la compra de productos ecológicos. 
La propuesta está dirigida a siete distritos de Lima y promocionar los productos de Ecolin 
dentro de la plataforma ecológica es llegar al público objetivo y ganar la confianza de los 





b) Programa Ecoins Perú – Ministerio del Ambiente. 
(gob.pe, 2020) Informa lo siguiente: “Ministerio del Ambiente y el programa Ecoins Perú 
incentivan de manera adecuada que las personas aprendan a reciclar” 
Es de suma importancia mencionar que el 2021 se aprobó el siguiente Decreto 
Legislativo N° 1501 el mismo que trae la modificación de la legislación actual sobre el 
manejo de residuos sólidos, en el que se incorpora como se debe de separar cada uno de ellos 
como parte de algo rutinario de los ciudadanos, es decir cada uno debe de saber separar sus 
residuos desde sus hogares y centros de labor, de tal forma que los recicladores o empresas 
que están en ese rubro puedan realizar un mejor y más rápido trabajo. 
Análisis 
La iniciativa del programa, tiene como finalidad concientizar a la población para que nazca 
de ellos mismos aprender a segregar los residuos del hogar y de sus centros de labor, todo 
ello de manera paulatina, así como también apoyar a los nuevos emprendedores con 
proyectos de conservación y bienestar del planeta. El estado también cumple un papel 
importante en ello, ya que también es parte de sus objetivos principales el que las personas 
tomen conciencia de la importancia del reciclaje. En por ello, que el Ministerio del Medio 
Ambiente y el Programa Ecoins del Perú, realizan alianzas estratégicas con la finalidad de 
que las políticas nuevas sean más fuertes y en las que se valoren mucho más los temas de 
reciclaje, premiando a los usuarios con vales de descuentos sobre productos y servicios de 
algunas empresas dentro del país. 
Estos programas concientizan sobre el cuidado del medio ambiente e influyen en las 
personas a comprar productos ecológicos. Los productos que ofrecerá Ecolin estará dirigido 




Como proveedor, ser parte de este programa, aumentará la confianza de los consumidores, 





Capítulo 5. Plan Estratégico de la Empresa 
En esta etapa, se va a diseñar la implementación y la guía estratégica para buscar que los 
lineamientos establecidos, se puedan cumplir al momento de realizar las acciones de 
desarrollo. 
5.1. Misión  
Satisfacer la demanda de productos de limpieza ecológicos y biodegradables para uso 
doméstico y contribuir al cuidado del planeta y de la salud de las personas. 
5.2. Visión 
Ser reconocidos dentro del mercado de productos de limpieza ecológicos y biodegradables 
que cuida la salud de los usuarios y es responsable con el medio ambiente, manteniendo su 
liderazgo e innovación. 
5.3. Valores 
- Enfoque en el cliente 
Siempre el cliente estará ubicado en primer lugar, sirviéndolos con compromiso e iniciativa. 
- Excelencia 
Se busca que todo lo que se haga se haga bien y con un excelente trabajo en cada proceso, 
siempre enfrentando retos propuestos para un crecimiento adecuado. 
- Integridad  
Actuamos con trasparencia y honestidad, siempre guiados por la justicia y la ética 






- Trabajo en equipo 
El trabajo en equipo consiste en que cada uno da lo mejor de sí en cada proceso para que en 
su conjunto se logren los objetivos planteados. 
- Comunicación abierta y clara 
Cultivamos un ambiente de comunicación abierta y clara a todo nivel, así como con nuestros 
clientes y proveedores, para hacer y cumplir compromisos. 
- Competitividad e innovación 
Exploramos, experimentamos y aprendemos constantemente para mantenernos 
competitivos; en una búsqueda permanente para brindar los mejores productos que cumplan 
y satisfagan las necesidades de los clientes. 
5.4. Objetivo General y Objetivos Estratégicos 
5.4.1. Objetivo General 
Implementar un plan de negocios para ingresar al mercado con una línea de productos de 





5.4.2. Objetivos estratégicos 
  
Tabla 4.  
Cuadro de Objetivos Estratégicos 
OLP DESCRIPCIÓN MÉTODO DE MEDICIÓN 
OLP 1 Para el año 2026, generar 
ingresos por ventas de los 
productos, en un 20% más con 
respecto al periodo 2022. 
Informe del área de finanzas sobe 
los ingresos por ventas en el 
sector. 
OLP 2 Para el año 2026, incrementar 
en un 80% las utilidades 
obtenidas con respecto al 
periodo 2022. 
Informe del área de finanzas sobre 
las utilidades a fin del periodo. 
OLP 3 Para el año 2026, Incrementar 
el grado de satisfacción de 
nuestros clientes y reducir la 
tasa de reclamos con respecto 
a los años anteriores. 
Análisis del grado de satisfacción 
o insatisfacción de los 
consumidores al final del periodo. 
OLP 4 Para el año 2026, Expandir el 
negocio a las principales 
ciudades a nivel nacional. 
Informe de productos vendidos 
según región a nivel nacional. 
OLP 5 Para el año 2026, conseguir el 
8% de participación del 
mercado de productos de 
limpieza ecológicos a nivel 
nacional. 
Evaluación del posicionamiento 
de la empresa en el mercado 
nacional. 
          Fuente: Elaboración Propia  
5.5. Análisis FODA 
(Entrepreneur, 2021) menciona: “La importancia de realizar un análisis FODA, 
herramienta que identifica con que fortalezas y debilidades cuenta la empresa, también se 
analiza el entorno con la finalidad de mitigar las amenazas y poder aprovechar las 
oportunidades que se encuentran en el mercado” 
De acuerdo con esta información, se analizarán los factores internos y externos que 
estén involucrados directamente con las actividades que desarrolla nuestra empresa, con este 





5.5.1. Matriz FODA 
 Tabla 5. 
 FODA de la empresa Grupo Ecolin SAC 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
F1. Productos formulados especialmente 
con la finalidad de cuidar la salud y el 
ecosistema. 
O1. Alta demanda de productos que se usan 
para el cuidado del hogar debido a la 
emergencia Covid-19. 
F2. Lanzamos una línea ecológica y 
biodegradable que proyectan impactos 
positivos en el mercado y sus 
consumidores. 
O2. Las personas y empresas le han tomado 
mayor importancia al cuidado de la salud y 
limpieza, como consecuencia de la pandemia. 
F3. Incursionamos en un nicho de mercado 
poco explotado, el cual tiene una escasa 
inversión en marketing y publicidad. 
O3. Incremento de la necesidad del mercado 
de consumir productos que contribuyan al 
cuidado del medio ambiente. 
F4. Ofrecemos productos innovadores 
acorde con las tendencias para cuidar 
nuestro ecosistema. 
O4. Incentivos por parte del Estado Peruano 





D1. Ser nuevos dentro del mercado. A1. Incremento del consumo de productos 
sustitutos. 
D2. Poco conocimiento de los beneficios 
directos e indirectos por uso de productos 
ecológicos biodegradables.  
A2. Ingreso de nuevos competidores directos 
y lento crecimiento del sector. 
D3. Poca implementación de tecnología en 
el sector. 
A3. Alta competencia en el sector de artículos 
de limpieza. 
D4. Falta de posicionamiento de nuestros 
productos ecológicos en el mercado. 
A4. La falta de responsabilidad que tienen 
muchas personas respecto al cuidado del 
medio ambiente. 












































Fuente: Elaboración propia 
Tabla 6.  




5.6. Análisis de las 05 Fuerzas de Porter 
(foda-dafo.com, 2021) Menciona a las 5 fuerzas de Porter como: “Dicha herramienta sirve 
para tener todo planificado de manera estratégica, la cual fue realizada por Michael Porter, 
quien fue docente de la universidad de Harvard en el año 1979, él indica que la rentabilidad 
de una empresa se determina por 5 fuerzas importantes. Es establecida por la enemistad que 
existe entre competidores siendo esta la 1º fuerza, la misma que trae consigo otras 4 fuerzas 
más como el ingreso de nuevos competidores, el poder de negociar que tienen los clientes, 
las amenazas en el mercado de otros productos o servicios, y por último el poder de 













Fuente: Elaboración propia 




5.6.1. Poder de negociación de proveedores 
Este poder dentro de la industria está prácticamente equilibrado puesto que la industria no 
constituye el único o principal cliente de sus proveedores, pues estos venden también sus 
productos a otros tipos de industria del sector químico. Sin embargo, los proveedores 











Fuente: Elaboración propia 
Figura 19. Poder de negociación de proveedores 
También es importante considerar que para las empresas de la industria no es difícil cambiar 
de un proveedor a otro (oportunidad). 
Costes de proveedores bajo, por los que los productos encargados de fabricación 
pueden ser comprados a la competencia sin que afecte la producción y por ende la cadena 




Al hablar de negociación de los proveedores (plantas de procesos químicos) bajo, es 
decir que no pueden negociar un incremento de los costes de sus productos fabricados, 
porque pueden ser adquiridos fácilmente entre sus competidores (otras plantas de 
fabricación) (oportunidad). 
Además, nuestros productos están en ventaja debido a que todos los materiales y 
provisiones para su fabricación son de fácil acceso, por lo que no dependemos de un 
proveedor especifico. Por ello es que es muy fácil de crear vínculos y alianzas con los 
proveedores principales utilizando contratos bajo la modalidad llamada maquila, con 
contratos de exclusividad y no competencia, con una formulación propia registrada. Esto 
nos permitirá mantener costos fijos, sin que los márgenes se vean afectados. Todo ello, sin 
descuidar la excelente calidad de nuestros productos. 
5.6.2. Poder de negociación de clientes 
Al ingresar con un producto nuevo al mercado de productos de limpieza, el posicionamiento 
de nuestra marca va a ser difícil y los clientes (bodegas y mini- markets) pueden establecer 






Fuente: Elaboración propia 
Figura 20. Poder de negociación de clientes 
El poder de decisión que los clientes tienen al momento de buscar la manera de satisfacer 
alguna necesidad, influye mucho en la relación que se tiene con la empresa, debido a que al 
realizar una compra pueden ser partícipes de un tipo de descuento o servicio especial y pactar 
así pagos, precios y volumen a su conveniencia, obteniendo mayores beneficios. Además, 
se tiene que tener siempre presente que el usuario puede cambiar de parecer en cualquier 
momento y cambiar de producto o de marca cuando lo crea necesario o no se sienta 
satisfecho. 
Es así que se evidencia la poca importancia que tiene el proveedor para con el cliente, 
esto debido la existencia que actualmente hay una gran oferta de artículos de limpieza en 
bodegas y mini-markets, que son atendidos por diferentes proveedores. Muy por el contrario, 




que dicho negocio estará basado en el costo de oportunidad, que determinará el margen de 
venta del producto. 
Grupo Ecolin S.A.C. deberá esmerarse y explotar al máximo su estrategia de 
concentración dirigida al segmento de artículos de limpieza ecológicos para mantener la 
fidelidad del cliente, la cual está basada tanto en costes como en diferenciación, destacando 
siempre las cualidades naturales y no contaminantes del desinfectante, no dañino para la 
salud, biodegradable y ecológico, en envases prácticos y ofrecidos en distintas variedades 
de aromas, lo que nos permitirá marcar diferencia con la competencia. 
En cuanto al volumen de compra, desde que inició la pandemia se ha incrementado 
la preocupación de las personas por la higiene y desinfección. Esto ha ocasionado un 
incremento significativo de la demanda de este tipo de productos. 
5.6.3. Amenazas de entrantes 
Frente a esta fuerza se plantea la interrogante si el mercado de productos de limpieza es una 
actividad económica atractiva para las empresas vinculadas a este sector. También se puede 
analizar si existe algún tipo de obstáculo para ingresar al mercado, lo cual impactaría por 
igual a las empresas que quieren incursionar en el mercado. Si bien es cierto que nosotros 
podemos ingresar nuestros productos al mercado, los competidores también pueden hacerlo 
dadas las circunstancias actuales en las que vivimos. De acuerdo con las estrategias que 





Fuente: Elaboración propia 
Figura 21. Amenaza de entrantes 
Para aclarar estas interrogantes, realizaremos el análisis de la fuerza de los competidores que 
realizan la misma producción de limpieza. Es así que, de un tiempo a esta, la industria de 
productos de limpieza es uno de los mercados más atractivos, ya que los efectos del uso son 
inmediatos y la satisfacción del cliente va a depender del tipo de producto ofrecido y sus 
beneficios integrales. Otro aspecto a tener en cuenta es que la inversión de capital no es muy 
alta y esto también es un factor que anima a las empresas a incursionar en el mercado. Es 
decir, al incrementarse la demanda de estos productos, y la relativa facilidad de ingreso al 
mercado, va a ocasionar que la competencia se incremente y la disputa por posesionarse en 
el mercado sea intenso. 
Aunque existen factores que podría dificultar esta fuerza como amenaza y son las 
barreras propias del sector como: La urgente necesidad de retorno de la inversión debido a 





comercio electrónico. La fidelización de los clientes respecto a marcas tradicionales, uso 
deficiente de los canales de distribución, demoras burocráticas para realizar trámites y 
formalizaciones, políticas agresivas de recaudación de impuestos y rentas por parte de la 
SUNAT, dificultoso acceso a financiamientos bancarios. Pese a estas complicaciones, 
ciertas empresas pueden lograr el ingreso a este mercado si ofrecen productos diferenciados 
y con ventajas competitivas como productos de calidad, menores precios y una buena 
estrategia de marketing. 
Con estas consideraciones detalladas, podemos determinar al ser la valla muy baja 
para ingresar el mercado, significa un riesgo de amenaza moderada, siendo la satisfacción y 
la confianza por parte de los usuarios hacia los productos ofrecidos un factor a ser 
considerado para posesionarse en el mercado. También se debe contemplar, que 
últimamente existe una creciente tendencia de tercerizar la fabricación y el transporte para 
distribuir lo que traerá consigo un ahorro y evitar gastos innecesarios. 
Por lo descrito, se puede determinar que la oportunidad de nuestro negocio se tiene 
que basar en la especialización de ventas enfocadas al segmento doméstico, porque la 
mayoría de empresas vinculadas al sector ecológico, tienen su mercado desarrollado en la 
limpieza industrial, hospitalaria, restaurantes y grandes empresas industriales y no se han 
ocupado debidamente del sector doméstico. Es ahí a donde debe apuntar nuestra propuesta 
de valor. Sin embargo, se tiene que considerar que ahora el consumidor es mucho más 
cuidadoso con su salud y desconfía de la calidad de los productos. Por eso, nuestros 
productos deben brindar confianza de salud y bienestar personal. 
5.6.4. Amenazas de productos sustitutos 
Si nos referimos a esta fuerza, tenemos que mencionar al potencial ingreso de productos 




muy parecidos a los nuestros, pero con características propias diferentes como precio, 
calidad, ingredientes, presentación, etc. Esta fuerza va a determinar ciertas restricciones en 
cuanto al precio y presentación de nuestros productos. 
Además, existen ciertos factores que pueden ocasionar la amenaza de tener nuevos 
competidores de limpieza como: Precios elevados de los productos tradicionales en el sector, 
deficiente publicidad de los productos existentes, insatisfacción por parte de los usuarios 
respecto a los efectos que tienen los productos, además de que existen muchas otras ofertas, 
alternativas con menores precios, mayores beneficios y/o mejor calidad. Al referirnos a 
productos sustitutos, también debemos considerar a los servicios relacionados a este sector 
que impactan directamente en nuestras actividades como las trabajadoras del hogar que 
comparten sus funciones con otras actividades dentro del hogar y muchas veces no les dan 
mayor importancia a las labores de limpieza e incluso ellas determinan que productos usar 
para que realicen la limpieza. Otro factor que se debe considerar como amenaza son las 
empresas que brindad servicios de limpieza a domicilio y estas utilizan productos adquiridos 
a granel de poca calidad pero que cumplen el objetivo de dar soluciones de limpieza a los 





Fuente: Adaptado de internet 
Figura 22. Productos sustitutos - limpiavidrios 
Tener un hogar limpio y desinfectado, pero con productos no dañinos para salud, y que 
además no impacten de manera negativa el ecosistema, es algo que hoy por hoy se ha 
convertido en una necesidad para todos los ciudadanos, que buscan tener un ambiente limpio 
y desinfectado y para ello recurren a sustancias que los ayuden a lograrlo, y así de esta 
manera evitar diferentes enfermedades sin que estas sustancias les cusen un daño adverso. 
Existen diferentes alternativas, pero en la gran mayoría de ellas contienen sustancias tóxicas, 
causantes de una serie de enfermedades, las cuales han sido inclusive prohibidas en otros 
países y que además son productos contaminantes del medio ambiente. En la actualidad, la 
tendencia del mercado es ofrecer una variedad de productos eco-amigables. El menor uso 





de sustancias químicas en su fabricación y que estos sean preparados con productos 
naturales, tienen un menor impacto en el medioambiente y brindan mayor cuidado de la 
salud personal en la manipulación. 
Por lo tanto, consideramos que a medida que se den a conocer las cualidades del uso 
de productos eco-amigables, que no dañan la salud de los usuarios; la amenaza de los 
productos sustitutos de desinfección se irá reduciendo progresivamente. Sin embargo, para 
lograr una adecuada penetración en el mercado, será necesario implementar convenientes 
canales de ventas (incluidos canales digitales), realizar una apropiada inversión en 
marketing, mantener razonables márgenes de contribución, así como diversificar la 
producción. 
5.6.5. Rivalidad entre competidores 
Podemos considerar a esta fuerza como una de las más importantes y la que tiene mayor 
impacto en nuestro sector, esto debido a que se trata de analizar la competencia que hay 
entre ellas dentro de su rubro. Esta situación de mucha rivalidad entre competidores se da 
como consecuencia del incremento de las empresas en el sector y la capacidad de 
crecimiento que estas desarrollen, la demanda de estos productos es menor, las 
características de los productos son muy similares, alta competencia de menores precios, la 






Fuente: Adaptado de Google Sites 
Figura 23. Rivalidad entre competidores 
Analizar el impacto de la rivalidad entre los competidores nos va a permitir diseñar 
estrategias de ventas y fortalecer nuestra ventaja competitiva como la diferenciación de 
nuestros productos. 
En la actualidad hay una diversidad de marca y muchas de ellas ya tienen un nicho 
de mercado ganado, siendo líderes absolutos. Ellos cuentan entre sus líneas de productos 
con limpiadores multiusos, limpiavidrios y lavavajillas, los cuales se diferencian de los 
demás por su poder limpiador evitando esfuerzos. Dichos productos ya tienen un sector del 
mercado ganado, ya que cubren las necesidades del usuario a pesar de que no se tenga 
conciencia de los componentes contaminantes que contienen y atentan contra la salud y el 
medio ambiente. Nuestros productos son una opción de limpieza ecológica, biodegradable, 
formulada especialmente para el cuidado de la salud. Dentro del mercado peruano, en el 
canal retail supermercados ya hay productos que son libres de agentes contaminantes; pero 
se comercializan a poca escala, básicamente debido a la poca inversión realizada por estas 
empresas en publicidad y marketing, y a la baja presencia que estas tienen en redes sociales. 
Estos productos no han llegado a consolidarse en los canales de ventas como las bodegas y 
mini-markets; es ahí a donde vamos a direccionar la venta de nuestros productos.  





Conclusiones de Porter: 
La fuerza sobre el poder que tiene el proveedor para la negociación está 
prácticamente equilibrada puesto que la industria no constituye el único o principal cliente 
de sus proveedores, pues estos venden también sus productos a otros tipos de industria del 
sector químico. Sin embargo, los proveedores también están en capacidad de amenazar con 
ingresar a los productos ecológicos de limpieza. 
El poder de decisión que los clientes tienen al momento de buscar la manera de 
satisfacer alguna necesidad, influye mucho en la relación que se tiene con la empresa, debido 
a que al realizar una compra pueden ser partícipes de un tipo de descuento o servicio especial 
y pactar así pagos, precios y volumen a su conveniencia, obteniendo un mejor margen de 
ganancia en favor de la empresa y por ende un beneficio para el usuario final. Se debe de 
tener siempre presente que los usuarios tienen la libertad de escoger entre todo lo que se esté 
ofertando. Debido a la gran variedad de ofertantes de productos de limpieza como 
desinfectantes es que el proveedor pierde importancia. Muy por el contrario, para nosotros 
como empresa cada bodega o tienda es de suma importancia y se le da la misma atención. 
Y es así que se logra negociar los costos, debido a que se aprovechan las oportunidades 
según las ventas de cada lugar. 
Bien es cierto, que la empresa puede ingresar sus productos al mercado, los 
competidores también pueden hacerlo dadas las circunstancias en las que vivimos en la 
actualidad en la que la demanda ha aumentado. De acuerdo a las estrategias que utilizarían, 
ellos pueden conseguir posesionarse en un porcentaje del mercado. Es así que, de un tiempo 
a esta, la industria de productos de limpieza son un mercado atractivo, ya que los efectos del 
uso son inmediatos y la satisfacción del cliente va a depender del tipo de producto ofrecido 




Existen ciertos factores que pueden ocasionar la amenaza para la empresa como la 
aparición de nuevos productos de limpieza como otros factores tales como: Precios elevados 
de los productos tradicionales en el sector, deficiente publicidad en el mercado, 
insatisfacción del usuario respecto a los efectos, llevándolos a buscar alternativas con 
menores precios, mayores beneficios y/o mejor calidad. Al referirnos a productos sustitutos, 
también debemos considerar a los servicios relacionados a este sector que impactan 
directamente en nuestras actividades como las trabajadoras del hogar que comparten sus 
funciones con otras actividades dentro del hogar y muchas veces no les dan mayor 
importancia a las labores de limpieza e incluso ellas determinan que productos usar para que 
realicen la limpieza. Otro factor que se debe considerar como amenaza son las empresas que 
brindad servicios de limpieza a domicilio y estas utilizan productos adquiridos a granel de 
poca calidad pero que cumplen el objetivo de dar soluciones de limpieza a los usuarios que 
contratan este tipo de servicio. 
La rivalidad entre competidores se da como consecuencia del incremento de las 
empresas en el sector y la capacidad de crecimiento que estas desarrollen, la demanda de 
estos productos es menor, las características de los productos son muy similares, existe una 
alta competencia de menores precios, la poca fidelidad de los usuarios y los costos fijos 
elevados. Analizar el impacto de la rivalidad entre los competidores nos va a permitir diseñar 
estrategias de ventas y fortalecer nuestra ventaja competitiva como la diferenciación de 
nuestros productos.  
La distinción de nuestros productos, va a basarse en estrategias de especialización en 
comercio electrónico, contacto directo con los clientes, reparto a domicilio, facilidades de 
pago, bonificaciones, descuentos especiales. Estas acciones van a generar mayor confianza 




5.7. Ventaja Competitiva 
Nuestros productos van a satisfacer la necesidad del público de consumir productos que no 
sean dañinos para la salud y que además no impacten de manera negativa en el ecosistema 
natural. Es por ello, que nuestra ventaja competitiva con respecto a los demás, será ofrecer 
al mercado una línea de artículos de limpieza innovadora eco-amigable y biodegradable, 
cuyas características principales son: limpiar la suciedad y eliminar los gérmenes causantes 
de enfermedades en envases 100% reciclables y reutilizables. 
5.8. Mapa Estratégico 
 
Fuente: Elaboración propia 




Capítulo 6. Estrategia Comercial 
Los principales canales que utilizaremos será el tradicional, bodegas y mini-markets y el 
canal digital. Se comenzará desde setiembre del 2021, por ello que el personal será 
contratado en el mes de agosto.  
Lo que se ofrecerá en un comienzo será un margen del 30% para poder iniciar y 
mostrar que es un producto bueno, siendo una primera estrategia, posteriormente cuando se 
logre el posicionamiento en el mercado, se subirá el precio gradualmente hasta alcanzar los 
niveles promedio para estos productos. 
Participación de mercado Proyectada: 
La proyección de las ventas está realizada a los distritos con un poder adquisitivo mayor 
pertenecientes a Lima Moderna, la que incluye 7 distritos de los sectores A y B, teniendo a 
283,300 hogares. Tomando de ellas el 53% (150,149) de los hogares hacen compras en 
bodegas y mini-markets y el 8% (22,664) a través del canal digital, A este valor se considera 
que el 72% les interesa la limpieza y desinfección. Es decir, que 108,107 hogares hacen 
compras de productos de limpieza por el canal tradicional y 16,318 hacen compras de 
productos de limpieza por el canal digital. 
Teniendo en cuenta la planificación y la estrategia planteada se espera lograr un 8% 
de cobertura del mercado, lo que nos daría la cantidad de 8,649 hogares por el canal 
tradicional y 1,305 hogares por el canal digital durante el primer año, siendo este un 
porcentaje aceptado. 
Por otro lado, para calcular la demanda en unidades se tomó en cuenta la frecuencia 
de Limpieza del Estudio Global sobre Limpieza del hogar en el Perú, donde indica que el 
44% hace limpieza diaria, 22% Limpia semanalmente y el 20% limpia solo algunas 




6.1. Análisis de Mercado 
(promonegocios.net, 2020) define a la investigación de mercados de la siguiente manera: "la 
acción de analizar y obtener datos que se presentan de manera sistemática, con el fin de 
descubrir que pasos se debe tener para aplicar una buena estrategia de marketing al 
ingresar a un nuevo mercado” 
Considerando lo antes mencionado, el objetivo del estudio de mercado, permitirá 
tener una amplia perspectiva de lo que se está haciendo y saber si se está siguiendo el 
objetivo de ventas y distribución teniendo en claro cuáles son las características de nuestros 
consumidores. Hacerlo bien trae consigo un buen planteamiento de precios y las 
demarcaciones geográficas que requeriremos. 
6.1.1. Mercado Meta. 
(Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2012) sostienen que “un Mercado Meta, es el mercado 
objetivo hacia el que vamos a dirigirnos, haciendo una evaluación de cada segmento para 
poder elegir uno de ellos, el más adecuado y atractivo. Esto implicará el análisis de cada 
segmento para tener la oportunidad de escoger el más conveniente” (p. 49) 
El mercado meta será los hogares de nivel socioeconómico A y B, conformado por 
9,954 hogares ubicados dentro 7 distritos que son parte de Lima Moderna. Estos tienen en 
común, el bienestar personal, y el cuidado del ecosistema con el uso de productos de 
limpieza ecológicos y biodegradables y que perciben el valor de los beneficios del producto 






Fuente: Elaboración propia – Grupo Ecolin SAC 
Figura 25. Mercado Meta 
(Ciribeli, Joao; Miquelito, Samuel, 2015) mencionan que “Cuando se segmenta el mercado, 
es con la finalidad de mostrar que comportamientos son parecidos entre los usuarios dentro 
de un mercado especifico, para lograr armar conjuntos con características parecidas” (p. 35) 
6.1.2. Segmentación Geográfica, Demográfica, Psicográfica y Estilo de Vida 
Estos productos serán ofrecidos inicialmente a los hogares del nivel socio económico A y 
B, que se encuentran ubicados en 7 distritos de Lima Moderna. Cabe aclarar, que la edad y 
el género no tienen algún tipo de efecto sobre el presente estudio ya que los productos de 








SEGMENTO A Y B 









 Cuadro de Segmentación. 
1.- SEGMENTACIÓN GEOGRAFICA 
7 distritos ubicados en Lima moderna (Jesús María, La Molina, Lince, Miraflores, 
San Borja, San Isidro, Surco) 
2.- SEGMENTACIÓN DEMOGRAFICA 
Hogares de nivel socioeconómico A y B, conformado por 9,954 hogares.  
3.- SEGMENTACIÓN PSICOGRAFICA 
Del total de hogares ubicados en estos 7 distritos, se tiene información que:  
El 53% compra en el canal tradicional. Es decir: 150,149 hogares. 
El 8% compra en el canal digital. Es decir: 22,664 hogares. 
De estos dos tipos de consumidores, el 72% compra productos de limpieza. Es decir: 
124,425 hogares. 
De acuerdo a esta cifra, la penetración esperada es del 8% de los 124,425 hogares.  
Es decir: 9,954 hogares. 
4.- ESTILO DE VIDA 
Personas que tienen en común, buscar el bienestar personal, y del ecosistema usando 
productos de limpieza ecológicos y biodegradables y que perciben el valor de los 
beneficios del producto antes que el precio. 
  Fuente: Elaboración propia. 
Se consideró apropiado este segmento de mercado ya que en estos hogares hay gran 






Fuente: Ipsos – Indecopi 
Figura 26. Distribución del consumidor por zona geográfica Lima Metropolitana y Callao. 
6.1.3. Participación de Mercado Proyectada. 
(PerúRetail, 2020) Afirma que: “De acuerdo con la investigación “Insights de Cuarentena” 
hecha por Consumer Truth e InTarget, debido a la Covid-19, el 53% de ciudadanos del país 
compra en tiendas y mini-markets. Esto se debe a las diferentes restricciones que ordenó el 
estado y por el cuidado personal de cada uno de ellos por miedo a contagiarse, no recorren 
lugares lejanos. Ya debido a esta coyuntura en la que vivimos las personas prefieren realizar 
sus compras en lugares más cercanos a su vivienda, esto debido a que la ola de contagios 
sigue en aumento.” 
En tanto el 52% señalo que las bodegas tuvieron un mejor desenvolvimiento, así 
como también los mini-market y comparados al 28% que referenciaron lo mismo, según las 




compra han sufrido cambios, hoy en día compran según sus necesidades y las cantidades 
necesarias para un determinado tiempo, teniendo como preferencia las marcas propias. 
Dicha investigación también evidencio que los ciudadanos de nuestro país han adoptado 
nuevas pero buenas costumbres y recobrando diferentes actividades físicas que ayudan al 
bienestar de su salud. Mostrando que el 71% de las personas están dispuestos a cambiar o 
mejorar sus costumbres de higiene, el 66% logrará mejorar e implementar el cuidado de su 
casa, el 60% indica que se convirtieron más ordenados, el 54% tomo conciencia sobre sus 
hábitos alimenticios, logrando prestarles mayor atención y solo el 49% tomó conciencia 
sobre el cuidado de su salud. Ahora, según el estudio realizado por la encuestadora IPSOS, 
Lima Moderna está compuesta por 12 distritos de la capital, los mismo que se ubican hacia 
el sur-este de la zona metropolitana: Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena, 
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo. En la cual 
se concentra el 13% del total de la población limeña y cuyo nivel socio económico se 
aproxima al A y B, en la que el sector B es el predominante. 
Para elaborar la proyección de ventas se ha considerado a solo 7 distritos (Jesús 
María, La Molina, Lince, Miraflores, San Borja, San Isidro y Surco) de este sector llamado 










Fuente: I.N.E.I. - Elaboración Estadística CPI 




 Tabla 8. 
 Segmentación demográfica objetivo 
Distrito Población Hogares 
Jesús María  82,000 24,300 
La Molina 154,000 41,400 
Lince 59,600 18,600 
Miraflores  107,800 38,400 
San Borja  122,900 35,700 
San Isidro 65,500 21,400 
Surco 360,400 103,500 
Total   952,200 283,300 
      Fuente: Encuesta realizada por el INEI en el año 2017.                                         
 
Para la presente se tiene en consideración un 8% de penetración dentro del primer año, que 
según la aplicación del marketing y lanzamiento dicho valor es aceptable y razonable. Lo 
que nos daría la cantidad de 8,649 hogares por el canal tradicional y 1,305 hogares por el 





Tabla 9.  
Proyección de Penetración Esperada 
PROYECCIÓN DE VENTAS Canal 
tradicional 
Canal    digital 
Distritos 7 7 
Nivel S/E A/B A/B 
Hogares Lima Moderna 283,300 283,300 
% De Hogares que compra en canal 53% 8% 
Nro. Hogares que compra en canal  150,149 22,664 
% De Hogares que compra productos de 
limpieza 
72% 72% 
Nro. Hogares que compra productos de 
limpieza. 
108,107 16,318 
% Penetración esperada 8% 8% 
Nro. Hogares Penetración esperada 8,649 1,305 
Total penetración esperada de hogares. 9,954 
Fuente: Elaboración propia 
Porcentaje de compras por internet 
Este es un tema que cambio de manera radical gracias a la pandemia, muchos ciudadanos 
optaron por realizar compras vía online. Tanto fue así que de cada 10 compradores 7 de ellos 
al menos hicieron una compra por este medio durante el tiempo de cuarentena, mencionó la 
empresa IPSOS Perú. 
(Bravo, Franco, 2020) Menciona que: “La frecuencia con la que aumentaron los 
compradores online 3.6 millones en setiembre del 2019 a 6.6 millones en junio del 2020. Lo 
cual representa un 44% de la ciudadanía se conecta a internet. Según un estudio, mostro 
que lo que más se compró fueron alimentos en un (65%), moda (36%) y equipamiento del 





    Fuente: Ipsos – EcommerceNews 
Figura 28. Compradores por internet 
 
Fuente: Ipsos – EcommerceNews 




Con esta información, podemos determinar que el 16% de nuestras ventas serán por internet 
y el 84% la realizaremos de la forma tradicional a través de las bodegas y mini-markets. 
Consumo de lavavajillas, limpia todo y limpiavidrios. 
Al no existir informaciónn actualizada respecto al porcentaje comparativo de ventas entre 
los productos mencionados, se ha realizado la consulta directa boca a boca con los 
propietarios de aproximadamente 20 bodegas. Estos mencionan que en promedio el 
porcentaje de ventas de los productos es como sigue: 
Limpia todo:  64% 
Lavavajillas líquido: 27% 
Limpiavidrios:  9% 
Total, ventas:  100% 
En el caso de las lavavajillas en líquido, estas tienen menor demanda que las 
lavavajillas en pasta, es por ello que el porcentaje de venta de este producto es menor al 
limpia todos. 
En base a esta información, plantearemos la estrategia de venta en las cantidades adecuadas 
de acuerdo a la demanda que tiene cada producto.  
6.2. Investigación del consumidor 
(Martinez & Martin, 2020) sostienen que: “Una persona que realiza diferentes compras 
siendo consciente de que lo que compre trae consigo consecuencias que afectarán el 
desarrollo sostenible del ambiente que habita.  Al ser una persona que le gusta la 
preservación de la ecología, tiene en concepto y valoración alta del cuidado y respeto del 
ecosistema, por lo que son personas que al ser conscientes de ello hacen un buen uso de los 




bien cuidada. Y así como es consciente de ello, también es consciente de que esto le 
demandará un costo adicional en su economía por lo cual está dispuesto a cubrirlo por el 
bienestar de todos”. 
Los productos ecológicos representan mayor grado de salubridad ya que no 
contienen residuos tóxicos persistentes procedentes, que a medio o largo plazo dañan nuestro 
organismo. En la actualidad los usuarios saben que el hábito de consumo está muy 
relacionado directamente con su salud y el cuidado del ecosistema y su sostenibilidad. 
Al ser la sostenibilidad uno de los entes más importantes para cuidar el ecosistema, 
trae consigo la existencia de nuevas estrategias las mismas que promuevan el cuidado del 
medio ambiente, tal es así que son las empresas privadas las que más atención ponen en ello 
y responden a las necesidades de los consumidores con nuevas características como el 
cuidado del ecosistema y la salud, siempre buscando las mejores alternativas sin lastimar el 
planeta, por ello que las empresas tratan de buscar diferentes formas de expresar su amor 
por el cuidado medioambiental. 
Este tema medioambiental, en el que las personas buscan salvaguardar el planeta no 
es reciente, es algo que nace hace muchos años; lo que sí es cierto, es que en estos tiempos 
es más usado como estrategia de marketing, lo que ha generado que nazca un nuevo 
consumidor el llamado consumidor verde. A ellos, no solo les importa sus propias 
necesidades, sino que sienten una profunda responsabilidad del cuidado de la naturaleza. 
Este tipo de consumidores evita la compra de productos que puedan o dañen el ecosistema 
del planeta, afectando de manera indirecta a la producción de los mismos, y así de esta 
manera, motivan a que las empresas cambien su estrategia de marketing entendiéndola de 





Tabla 10.  
























Considerando las siguientes definiciones de consumidor, que la Real Academia Española, 
indica que son un grupo de características similares que caracterizan a una persona o algo. 
Así también la define como persona que compra diversos productos para su consumo. 
Entonces, teniendo clara esta definición, decimos que el “perfil de consumidor” es el grupo 
de características peculiares que tienen las personas al momento de realizar las compras de 
productos. 
6.2.1. Necesidades y problemas que solucionan. 
Muchos de estos productos que se usan con frecuencia en el interior de los hogares, están 
fabricados a base de diferentes materiales con sustancia que contaminan y afectan la salud, 
porque resecan la piel, causan alergias y dañan nuestro sistema respiratorio; además de 
desprender componentes químicos que contaminan el aire que respiramos. 
6.2.2. Proceso de decisión de compra del consumidor 
Cada proceso de compra está ligado a una decisión la misma que viene de un grupo de etapas 
en las que uno evalúa y decide la compra, ya sea de un bien o un servicio. Según Kotler y 
Armstrong (2008), dicho proceso cuenta con 5 etapas que son: reconocer cual es la 
necesidad, obtener la información necesaria, evaluar las alternativas encontradas, decisión 
de la compra, por último, el comportamiento de la posventa. 
(Mk@, 2019) menciona que: “Como se comporte el consumidor será de influencia 
directa sobre las ventas de la empresa, es por ello que es de suma importancia tener un gran 
conocimiento de todo el proceso de compra. Tener presente cual es la motivación o 
necesidad que lleva al consumidor a realizar la compra, esto puede conllevar a la empresa 




Siendo conscientes de que el proceso cuenta con 5 etapas, las mismas que se analizarán a 
detalle más adelante, hay que tener presente de que cada uno de estos procesos son 
independientes y no necesariamente deben ser de forma lineal. 
 
Fuente: Escuela Marketng and Web 
Figura 30. Proceso decisión de compra 
A estas diversas actividades se le llama etapa de proceso de decisión de compra, en la que 
la persona que va a comprar hace un análisis y evaluación de lo que necesita y decidirá por 





Tabla 11.  




















Fuente: Elaboración propia 
Hay que ser conscientes de que el producto, el precio, etc., son factores importantes que 
influyen a diversas variables en la que se basa en emociones o variables físicos las mismas 
que se tienen que tener siempre presente en alguna estrategia de venta. 
6.2.3. Factores que influencian la conducta del consumidor 
(Vargas, Lizardo, 2013) En publicación del diario Gestión menciona que: “Un comprador 
se comporta de una manera u otra y esto se debe a un proceso en el cual se observa y estudia 
los diferentes procesos mentales y psicológicos que se procesan dentro de la cabeza de las 
personas ante una posible compra, esto se manifiesta con el objetivo de saber por qué se 
dan las cosas de una manera u otra” 
Existen una serie de factores que influencian la conducta de un consumidor al 






Tabla 12.  
















Fuente: Elaboración propia 
(Agencia EFE, 2015) publicó que: “Por ejemplo en Latam, lo que más resalta en la decisión 
de la compra es la experiencia, antes de esto se da en que tan recomendada puede ser la 




otros. En los casos de la aplicación se usa la opción de pagar por medio de aplicativos de 
bancos, que por el momento no son tan posicionados” 
6.2.4. Investigación del mercado 
Diseño metodológico de la investigación del mercado. 
Se desarrolló una investigación, para validar el mercado en el segmento indicado que son 
bodegas y mini-markets. 
La investigación fue realizada en dos fases, siguiendo el medio deductivo, partiendo de 
generalidades y conduciendo a lo especifico 
Fase 1.- Investigación exploratoria y explicativa. Que consistió en consultar fuentes 
secundarias externas, como artículos en internet, entrevistas, libros, noticias y publicaciones. 
La investigación fue explicativa, porque se ahondó en los temas, para determinar cuáles son 
las causas de la problemática indagada. 
Fase 2: Investigación Cuantitativa. En base a la información que obtuvimos en la fase 1, 
se procedió a realizar encuestas, las cuales arrojaron valores cuantitativos medibles. 
Metodología de investigación. 
- Método: Cuantitativo 
- Técnica: Encuesta online. 
- Población: 283,300 hogares. 
- Muestra: 96 personas, que vivan en los distritos seleccionados.  
- Elemento: Personas entre 25 y 40 
- Extensión: 7 distritos de Lima Moderna (Jesús María, La Molina, Lince, Miraflores, San 




- Tiempo. Se realizará en el plazo de un mes. 
- Tamaño de la muestra: 96 personas. 
Para calcular el tamaño de la muestra, se ha utilizado la Calculadora de Tamaño Muestral - 
The Survey Systems. 
 
Fuente: The Survey Systems. 




De acuerdo al resultado del cálculo tamaño de muestra, usando la tabla indicada, se ha 
determinado que: el tamaño de muestra preciso es de 96 encuestas, con un nivel de confianza 
del 95%. 
Resultados de la investigación cuantitativa 
Tabla 13.  
Matriz de resultado de encuestas – Ecolin SAC 
RESULTADO DE ENCUESTA REALIZADA A 96 PERSONAS EN 7 
DISTRITOS DE LIMA CENTRO - LIMA METROPOLITANA 
Debido a esta esta coyuntura de emergencia sanitaria y la necesidad de un mayor cuidado de la 
salud y la limpieza, deseamos hacerles unas breves preguntas. 
PREGUNTA 01 Diariamente Semanalmente Mensualmente Otros 
¿Con qué frecuencia 
utilizas los productos de 
limpieza? 




Lavavajillas Limpiavidrios Otros 
¿Qué tipos de productos de 
limpieza usas? 
39 44 9 4 
PREGUNTA 03 Bodegas                Supermercados                   Mini-markets                    Mercados 
¿En qué lugar prefieres 
comprar los productos de 
limpieza mencionados? 









¿Por qué motivos compras 
y usas los productos de 
limpieza? 
41 22 26 7 
PREGUNTA 05 Limón  Bebé  Floral  Otros 
¿Qué aroma prefieres que 
tengan los productos de 
limpieza? 
32 28 30 6 
PREGUNTA 06 500 ml   900 ml  1 Litro  
Más de 1 
Litro 
¿En qué presentación 
sueles comprar tus 
productos de limpieza? 
22 37 33 4 
PREGUNTA 07 Sí No Tal vez No sé 
¿Tienes conocimiento que 
los productos de limpieza 
tradicionales contienen 
insumos dañinos para la 
salud? 
45 23 24 4 




¿Te gustaría comprar 
productos de limpieza 
ecológicos que cuidan la 
salud y protegen el medio 
ambiente? 
40 14 36 6 
PREGUNTA 09 Sí No Tal vez No sé 
¿Estarías dispuesto a pagar 
un mayor precio por los 
productos de limpieza 
ecológicos que ofrecen 
mayores beneficios para la 
salud? 
38 27 27 4 
PREGUNTA 10 Sí No Tal vez No sé 
¿Es importante para ti que 
el producto sea ecológico y 
amigable con el medio 
ambiente? 
41 9 34 12 
PREGUNTA 11 Precio No los conoce  
No les da 
importancia 
No es fácil 
de encontrar 
¿Por qué motivos no 
compraría productos 
ecológicos? 
27 23 14 32 
      Fuente: Elaboración propia 
Análisis: Con esta información, se van a mencionar las opciones que tuvieron mayor 
cantidad de respuestas en términos porcentuales. 
- A la pregunta 1: ¿Con qué frecuencia utilizas los productos de limpieza? El 61% respondió 
que lo hace diariamente. 
- A la pregunta 2: ¿Qué tipos de productos de limpieza usas? El 46% respondió lava vajillas. 
- A la pregunta 03: ¿En qué lugar prefieres comprar los productos de limpieza mencionados? 
El 35% respondió en bodegas y el 30% en mini-markets. 
- A la pregunta 04: ¿Por qué motivos compras y usas los productos de limpieza? El 43% 
respondió proteger la salud. 
- A la pregunta 05: ¿Qué aroma prefieres que tengan los productos de limpieza? El 33% 




- A la pregunta 06: ¿En qué presentación sueles comprar tus productos de limpieza? 39% de 
900 ml. 
- A la pregunta 07: ¿Tienes conocimiento que los productos de limpieza tradicionales 
contienen insumos dañinos para la salud? El 47% respondió que sí. 
- A la pregunta 08: ¿Te gustaría comprar productos de limpieza ecológicos que cuidan la 
salud y protegen el medio ambiente? El 42% respondió que sí. 
- A la pregunta 09: ¿Estarías dispuesto a pagar un mayor precio por los productos de limpieza 
ecológicos que ofrecen mayores beneficios para la salud? El 40% respondió que sí. 
- A la pregunta 10: ¿Es importante para ti que el producto sea ecológico y amigable con el 
medio ambiente? El 43% respondió que sí. 
- A la pregunta 11: ¿Por qué motivos no compraría productos ecológicos? El 33% respondió 
que no es fácil de encontrar. 
Se tomaron en cuenta los resultados cuantitativos más relevantes para validar las 
preferencias del consumidor con respecto al uso de productos de limpieza en el mercado 
objetivo. 
6.2.5 Posicionamiento de Marca 
Realizaremos un Marketing 3.0, que significa que nos centraremos en conectar con los 
clientes a través de un vínculo emocional basado en los valores que el consumidor tiene con 
su salud y la conservación del ecosistema. Haremos que los clientes sientan que no solo está 
comprando un producto, sino que en realidad está contribuyendo a que se sientan cuidados 
y limpios, además de estar aportando con mantener el ecosistema natural. 
(iBrain, rrss, 2019) menciona que: “El llamado Marketing 3.0, pone mayor atención 




el cual usa su inteligencia y sus emociones. Por lo mismo que es consciente de la 
conservación del ecosistema en el que vive, entonces su prioridad no es el producto en sí, 
sino que busca que este no afecte el medio ambiente y dé apoyo social. Es decir, no solo 
tiene beneficios para la empresa sino también para el cuidado del planeta. Dicho de otra 
manera, las empresas no solo buscan obtener mayores ganancias por venta de sus productos 
si no que quiere transmitir la seguridad al cliente final que con su consumo están 
contribuyendo con el cuidado del ecosistema del planeta.” 
Nuestro mensaje de posicionamiento de marca va a ser: “Producto de limpieza que 
evita la contaminación y busca el bienestar de la salud del consumidor” 
6.3. Marketing Mix. 
Se conoce como marketing mix a la herramienta que reúne un conjunto de estrategias y 
estudios de aspectos internos los cuales se desarrollan dentro de las empresas que pretenden 
implementarla.  
(Orrego, Javier, 2012) Propone que para implementar las estrategias de marketing 
mix se debe: “Hacer un estudio previo en el que se tiene que analizar el mercado y la 
industria con la finalidad de mitigar los riesgos que existen cuando una empresa recién va 
a ingresar al mercado, y plantear una estrategia global, la misma que va de acuerdo al 
comportamiento del mercado; de tal forma que se pueda ofertar el producto de manera 
competitiva y que cumpla con las expectativas del cliente final; hacer una buena lección de 
las diferentes canales de distribución; logrando que se haga una buena promoción de lo 
que se está ofreciendo, utilizando los medios favorables y más acordes con los resultados.”  
Implementar estas estrategias, es consideran cuatros factores conocidos como las 4P del 




6.3.1. Estrategia de Producto/Servicio y Marca.  
Esta estrategia tiene como objetivo dar a conocer a un amplio sector de consumidores de 
productos de limpieza para el hogar, todas las ventajas y beneficios que ofrecen el consumo 
de nuestros productos. La estrategia implementada será la de “diferenciación de producto” 
en la que se darán a conocer al potencial mercado consumidor todas las características y 
presentaciones de los productos ofrecidos. 
- Productos de limpieza ecológicos y biodegradables para uso doméstico del hogar. 
- Envases descartables en presentaciones de 1 litro que ayudan a la conservación del 
ecosistema. 
- Mayor atención sobre la salud personal y protección contra elementos biológicos 
diversos. 
- Producto con creciente aceptación por contribuir con el cuidado personal y del medio 
ambiente. 
- Buena imagen y reconocimiento por parte de los usuarios para las empresas que 
comercializan nuestros productos, porque al consumirlos, cuidan el ecosistema. 
- Servicio de entrega en el punto de demanda en el siguiente tiempo disponible. 
La oferta consiste en los siguientes productos ecológicos y biodegradables para el uso 
doméstico del hogar: 
6.3.1.1. Producto 1: Ecolin Limpiador Multiuso - Líquido desinfectante limpiador 
multiusos, aroma limón 900ml 
Poderoso limpiador ecológico y biodegradable, con aroma a limón, con propiedades 
germicidas, fungicidas y bactericidas que deja todo limpio y aromatizado. No emite gases 





Fuente: Grupo Ecolin SAC 
Figura 32. Ecolin Limpiador Multiusos 
Usos: Limpiar, desinfectar, perfumar y desodorizar diferentes superficies del hogar, 
colegios, restaurantes, oficinas, hoteles, spas, e industria en general.  
Aplicación: Este producto se aplica sobre superficies que no tengan polvo ni otras sustancias 
sólidas.  
6.3.1.2. Producto 2:  Ecolin Lavavajillas - Limpiador líquido aroma limón 900ml 
Detergente ecológico biodegradable, aroma a limón, con agentes humectantes para mayor 
protección de las manos, que se usan en el lavado de trastes de cocina. No emite gases ni 





Fuente: Grupo Ecolin SAC 
Figura 33. Ecolin Lavavajillas 
Usos: Lavado de vajillas y utensilios de cocina en el hogar, restaurantes, hoteles, oficinas, y 
negocios de comida en general. 
Aplicación: Agregar unas gotas sobre la vajilla, remover la suciedad con una esponja y 
finalmente enjuagar con agua. 
6.3.1.3 Producto 3: Ecolin Limpiavidrios: Limpia vidrios y cristales 500ml 
Producto ecológico biodegradable concentrado de gran poder para la limpieza de vidrios y 




colorantes ni aromatizantes, deja las superficies libres de grasa sin dañarlas, no pone en 
riesgo la salud del usuario, no irrita ni reseca las manos.  
 
Fuente: Grupo Ecolin SAC 
Figura 34. Ecolin Limpiavidrios 
Usos: Limpieza de vidrios y espejos  
Aplicación: Aplicar sobre las superficies de vidrios, lunas, espejos y otros, remover las 




6.3.1.4. Estrategias Comerciales del producto: 
Si buscamos que nuestros productos se puedan vender en el mercado con éxito sostenible, 
debemos crear una estrategia bien diseñada, buscar la composición de un equipo de trabajo 
eficiente e implementar una gestión de ventas bien detallado que sirva de guía a nuestros 
vendedores. 
(González, 2020) Sostiene que: “Se sabe que en general todas las empresas y todas 
sus áreas tienen el objetivo de promover las ventas de sus productos de manera indirecta, 
pero dentro de toda organización hay un área específica que se encarga directamente de 
las ventas, y esta es la que entra en contacto con los clientes finales y a los futuros clientes” 
(pipedrive, 2021) Menciona que: “Todas las ventas en general deben contar con una 
planificación. Es decir, tener una guía de todo el proceso de ventas en la que se especifique 
por cada etapa cuales son los pasos a seguir para llegar a los clientes o futuros clientes. 
Todas las etapas del proceso cuentan con un flujo en cual se ve reflejado en el embudo de 
ventas. Y todas ellas deben ser exactas para guiar una buena venta.” 
Las estrategias que se van a establecer son las siguientes: 
a) Estrategias de Penetración:  
(Pulido, 2018) menciona que: “Para poder penetrar en el mercado, debe estar conformada 
por diversas tácticas las mismas que deben ir acorde a las necesidades del mercado y 
adaptarse a ellas sin dejar de lado la importancia para la empresa”. 
En base a esta referencia, aplicaremos las siguientes estrategias comerciales de producto: 
- Se adoptarán estrategias de precios de penetración. 
 Esta estrategia consiste en ingresar al mercado de productos de limpieza, con precios 




El objetivo será motivar el consumo de nuestros productos conociendo el comportamiento 
sensible a los precios de los consumidores de Lima. 
- Se ofrecerán 3 productos de limpieza. 
En un inicio se ofrecerán en las tiendas 3 productos para la limpieza con 
características diferentes a los productos tradicionales, ya que estos son biodegradables, 
cuidan la salud y no contienen insumos que contaminan el medio ambiente. 
- Presentación de los productos. Los productos serán comercializados en las siguientes 
presentaciones:  
Producto 1: Ecolin Limpiador multiusos - líquido desinfectante 900ml. 
Producto 2: Ecolin Lavavajillas - Limpiador líquido 900ml 
Producto 3: Ecolin Limpia vidrios - líquido 500ml 
- Etiquetado: En los envases llevará el logotipo con la marca de nuestro producto, 
propiedades, especificaciones técnicas, código de barras, registro sanitario, información de 
producto reciclable, fecha de fabricación, vencimiento y logo de cómprale al Perú. 
b) Estrategias de Posicionamiento: 
- Definir nuevos segmentos objetivos. 
Con esta estrategia, se va a definir el segmento objetivo del negocio, para identificar el grupo 
de consumidores a donde van a apuntar nuestros productos. Este será establecido como el 
público objetivo. 
- Desarrollar alianzas estratégicas con las bodegas y mini-markets. 
Analizaremos primeramente el perfil de nuestros aliados estratégicos (bodegas) y su 




Desarrollaremos un eficiente sistema de pagos electrónicos como transferencias (Banca 
móvil, yape, agora, RappiBank, tunki, etc.) 
- Garantía del producto:  
Establecer la garantía de los productos comercializados con la condición de que estos sean 
adquiridos en tiendas autorizadas. 
Pronóstico de efectividad de visitas. 
Según la proyección de número de bodegas elaborado por la Asociación de Bodegueros del 
Perú (ABU), hasta el año 2013 la zona residencial de Lima Centro Medio, contaba con 6,957 
bodegas en sus 11 distritos, si se pretende ingresar a 7 distritos de esta zona, la cantidad 
aproximada promedio en ese año sería de 4,427 bodegas. En esta información, también se 
da cuenta de un incremento de bodegas aproximadamente del 8% anual. Es decir, para el 
primer periodo de actividades (año 2022) en estos 7 distritos van a existir aproximadamente 
8,850 bodegas y/ minimarkets y si se pretende tener el 8% de participación del mercado, la 
cantidad mínima de efectividad de bodegas a vender tiene que ser de 708 al año.  
     
Tabla 14. Métricas de efectividad de visitas 
 




Si se espera tener una penetración en 8,649 hogares por el canal tradicional (Tabla N° 9) 
cada bodega de las 708 que aceptarían vender nuestros productos, debe tener un aproximado 
de 12 clientes mínimo que compren nuestros productos. 
Si se pretende vender 228,582 botellas de los productos ofrecidos (Tabla 42), el consumo 
promedio de productos por hogar (cliente) tiene que ser de 26 botellas al año.  
Ticket Medio: 
Se tiene previsto que el negocio mantenga su precio medio de 4.69, disminuyendo las 
unidades a vender por transacción de 2.00 a 1.94 presentaciones y una disminución del ticket 
medio de 9.38 a S/ 9.12. 
Tabla 15. Indicador de ticket medio 
 
      Fuente: Elaboración propia 
En conclusión, de mantenerse el precio medio, la reducción de unidades a vender por 
transacción y la reducción de ticket medio, se mantiene el pronóstico de crecimiento de 




Sabemos de la importancia de realizar seguimiento a las ventas. Para esto se realizará un 
dashboard con el nombre de cada uno de los vendedores y junto a él deberá incluir las ventas 
realizadas.  
Esta métrica debe estar actualizada día a día a fin de que el supervisor tenga una visión 
rápida de que vendedores están alcanzando sus metas y quien requiere algún tipo de apoyo. 
Otro beneficio que otorga esta estrategia es el de que cada vendedor compara su desempeño 
con el de sus demás compañeros. 
Consideramos así, que el KPI para evaluar los servicios de trade marketing se basara en las 
mediciones de visitas diarias por parte de los vendedores quienes deben completar las 
actividades programadas. 
Trade Marketing 
Desarrollaremos el Merchandising como una herramienta del trade marketing. Lo cual 
consiste en desarrollar un conjunto de diferentes acciones en el punto de venta (en este caso 
bodegas y minimarket) el cual tiene como objetivo principal el de aumentar las ventas y por 
ende desarrollar un mayor tráfico de rotación de los productos ofrecidos. 
Tabla 16.  
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      Fuente: Elaboración propia 
Se pronostica que un máximo de 6 meses se debe colocar los exhibidores en las instalaciones 
de clientes estratégicos (bodegas y mini-markets). La forma de exhibir nuestros productos 
en los lugares de ventas será la de ubicar nuestros productos en lugares estratégicos con 
exhibidores previamente coordinado con los encargos de las bodegas y mini-markets, esto 
con el fin de otorgar mayor visibilidad y protagonismo de nuestros productos. 
Las ferias son los lugares donde podremos dar a conocer, mirar, tocar, oler, etc, nuestros 
productos. Es el lugar perfecto para poder crear confianza y fidelizar a nuestros posibles 
clientes. Son en seis meses en los cuales participaremos en distintas ferias.  
La colocación de afiches permite tener una mayor eficacia en función de su ubicación, ya 
que la gente se mueve con mucha frecuencia pueden pasar junto al afiche, por lo tanto, 
visualizarlo. Se realizará con mayor fuera los primeros cuatro meses consecutivos del año 
con el fin de que la marca sea recordada. Dos meses después actualizaremos estos afiches 
para poder colocar por tres meses consecutivos, la estrategia es mostrar un mensaje breve, 
en lenguaje sencillo y directo para que sea fácil de recodar. 
c) Estrategias de Diferenciación: 
- Presentar nuestros productos en exhibidores diferenciados:  
Vamos a mostrar nuestros productos en exhibidores que estén ubicados en lugares 





Fuente: Google imágenes  
Figura 35. Exhibidor de Productos de limpieza 
 
 
- Contar con personal capacitado:  
Se contratarán vendedores a quienes se les capacitará, para que puedan dar especificaciones 
sobre lo que se está ofreciendo y estos trabajadores deben tener una experiencia satisfactoria 
al adquirir nuestros productos. 
 
- Contar con un logo de la marca:  
Se lanzará el logo de la empresa el cual expresará directamente los beneficios que tiene el 




Utilizaremos a estrategia de marketing pull la cual está basada en atraer al cliente a la marca. 
Lo que buscamos es que los clientes se sientan atraídos por la marca de productos 
ecológicos, no buscamos presionar al consumidor con la compra, todo lo contrario, 
buscamos que sean ellos quien se acerquen y se interesen por adquirir nuestros productos. 
 Tabla 17. 
 Estrategias de promoción de venta 
Fuente: Elaboración propia 
- Impulsadoras de ventas 
Como principal objetivo de consolidar un equipo de impulsadoras dentro de las bodegas y 
mini-markets donde ofrecemos nuestros productos, esto según la necesidad y el número que 
se tiene programado de ventas a fin de hacer más rentable y logran mayor participación en 
el mercado.  Se contratará los servicios de siete impulsadoras de ventas, quienes trabajaran 
los fines de semana. Se consideró los primeros seis meses del primer año y el trabajo será 
de manera rotativa por las diferentes bodegas y mini-markets según el distrito que se le 
asignó a cada una. Dicho cronograma de visitas a las bodegas y mini-markets se realizará 
con la coordinación del área de marketing. 
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La estrategia a seguir es la de desarrollar juegos a fin de dar a conocer la marca y se entregara 
algunos premios (polos y lapiceros) los cuales tendrán la marca del producto a fin de que el 
posible cliente pueda identificar la marca, adicional a esto, se tiene como fin que las 
impulsadoras brinden mayor información sobre las características y beneficios de nuestros 
productos. 
- Influencers 
Sabemos que las redes sociales, han forjado la aparición de una serie de personas, que en los 
medios de comunicación tradicionales serían más o menos el equivalente a los famosos, 
estas personas son conocidas con influencers quien se han convertido en referentes para un 
gran número de usuarios.  
Para esto se realiza un contrato con dos influencers con el fin de que den a conocer los 
beneficios de nuestros productos y den a conocer nuestra marca. Otra estrategia a menciona 
es la de la inserción de nuestra marca, durante las difusiones de sus contenidos. 
d) Estrategia de post venta 
(Martinez L. , 2021) afirma que: “Una venta no se cierra cuando el cliente se lleva el 
producto, una venta demanda más tiempo, debido a que el objetivo de la venta es la 
satisfacción del cliente, es por ello que este proceso puede durar mucho más de lo 
esperado.” 
Esta estrategia consiste en continuar brindando la misma atención a nuestros clientes a pesar 
de haber concluido la entrega del producto. Es muy importante cuidar siempre la mejor 
relación con nuestros clientes durante todo el proceso de ventas para conocer, medir con el 






Fuente: Elaboración propia 
Figura 36. Estrategias de Post venta del Grupo Ecolin S.A.C. 
6.3.2. Estrategia de Precio: Valor en el mercado 
Primeramente, se van a realizar análisis de costos y precios de productos similares en el 
mercado. Con esta información se implementarán las siguientes estrategias. 
- Para lograr el posicionamiento de la marca rápidamente, se ingresará al mercado con 
precios similares al promedio del mercado. Es decir, se lanzarán los productos con los 
siguientes precios: 
a) Producto 1: Ecolin Limpiador Multiuso - Líquido desinfectante limpiador multiusos, 
aroma limón 900ml. 
Precio canal tradicional: 3.90 + IGV. 
Precio canal digital: 5.08 + IGV 
b) Producto 2: Ecolin Lavavajillas - Limpiador líquido aroma limón 900ml. 
Conocer más detalladamente a los clientes 
de ambos canales (tradicional y digital).
Contactarse siempre con ellos luego de finalizar la venta.
Gestionar adecuadamente el cierre de venta.
Hacer seguimiento al servicio ofrecido.
Cerrar con solución sus reclamos.
Monitorear los traslados de envíos y devoluciones.
Mantener informado al cliente con sugerencias, ofertas, 




Precio canal tradicional: 6.46 + IGV. 
Precio canal digital: 8.40 + IGV  
c) Producto 3: Ecolin Limpiavidrios: Limpia vidrios y cristales 500ml. 
Precio canal tradicional: 2.96 + IGV. 
Precio canal digital: 3.85 + IGV 
- Para optimizar costos de fabricación, se va a tercerizar la producción a empresas 
nacionales que ya comercializan productos similares en el mercado local. 
- Se implementará la fuerza de ventas con vendedores capacitados que ofrezcan un 
servicio integral al cliente, pedidos, financiamiento y asesoría en ventas. 
6.3.3. Estrategia de Distribución y Canales 
Nuestros productos son más selectivos, por lo que nuestra estrategia de venta está dirigida a 
atender a los hogares de siete distritos de Lima Centro Medio, del nivel socio económico 
A/B; por lo que nuestra estrategia de distribución está dirigida a realizar una distribución 
selectiva indirecta, utilizando el canal tradicional (bodegas y mercados); así como la 
distribución directa, utilizando canales digitales. 
Distribución selectiva indirecta 
(Perú Retail, 2020) Afirma que: “A raíz de Covid-19, el 53% de los ciudadanos de 
nuestro país compra en tiendas o mercadillos. Ello trajo consigo a que los diferentes 
modelos de distribución hayan tomado diversas metodologías, esto debido a que los hábitos 
de compra de las personas han cambiado, ahora se prefiere hacer compras en lugares más 
cercanos a la vivienda y con menos afluencia de personas. Ello es, porque todavía no se 




La investigación de “Insights de Cuarentena” que hizo Consumer Truth e InTarget, 
mostro que de 651 personas que fueron encuestadas; 72 de ellas ha comprado al menos una 
vez en una tienda cercana a su domicilio, 69 en supermercados, 64 en mercados, 34 en 
tiendas de conveniencia y 21 deliverys. 
De esta cifra el 52% manifestó que la atención en tiendas y mercados de barrio o 
mini-markets, fuero de excelencia, frente a un 28% que indicó lo mismo para las marcas. De 
igual forma muchos de ellos que han cambiado sus hábitos de compra, en la actualidad solo 
compra lo que es necesario, y las cantidades que se necesita para un tiempo determinado, 
también indicaron que sus preferencias están apoyando a las marcas propias de las tiendas. 
La investigación demostró que los ciudadanos de nuestro país han adoptado nuevas 
costumbres, en las que son más conscientes del cuidado de su salud. Muchos de ellos, 
indicaron que cambiaran sus hábitos alimenticios y de higiene personal, otros manifestaron 
los cambios dentro del cuidado de la casa, algunos mejoraron el orden en el que viven, y la 
mayoría le puso mayor importancia a su alimentación. 
Mediante la aplicación de esta estrategia, se va lograr una ventaja competitiva frente 
a nuestros potenciales competidores. 
- La distribución y entrega de los pedidos serán en lugar solicitado por el cliente, de esa 
manera le acercamos más los productos al consumidor final, y también conocer de 
primera mano alguna necesidad y/o inquietud por parte de ellos. 
- El tiempo de entrega tendrá un margen de entrega de 24 horas luego de recibir la orden 
de requerimiento. 
- Canal de atención directo con los clientes. 
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6.3.4. Estrategia de Comunicación Integral: ATL, BTL, Digital. 
Esta es considerada como la de más importancia en estos momentos de muchos cambios 
sobre lo que prefieren las personas en sus opciones de compra, se van a aplicar las siguientes 
Estrategias de Comunicación: 
Estrategia ATL 
Marketing ATL, otros también la conocen como la publicidad ATL, la misma que radica en 
realizar diferentes actividades que lleguen a muchísimas personas, esto se realiza con la 
finalidad de exponer el producto a la mayor cantidad de personas. 
Debido a que se usaran los medios de comunicación que son clásicos para poder hacer 
difusión del producto se tiene que asegurar que llegue a muchas personas, para que así de 
esta manera aumente la posibilidad de poder tener acceso a nuevos mercados. 
Las estrategias ATL que consideraremos son: 
- Implementar una base de datos para llamadas a los teléfonos fijos y móviles, como 
alternativas de comunicación con los clientes. 
- Participación activa en revistas enfocadas con el cuidado de la salud de las personas y del 
ecosistema. 
- También el uso de medios digitales e impresos con la finalidad de alcanzar nuevos nichos 












Fuente: Facebook – Ecolin S.A.C. 
Figura 37. Avisos Publicitarios 
Estrategia TTL 
Conocido como el marketing digital, la misma que busca dar a conocer el producto 
generando un vínculo entre el cliente final y la empresa, por medio de conversaciones. Hay 
que tomar en cuenta que el uso de las tecnologías hace que la publicidad sea más fácil y 
personalizada, por lo que puede ser usada como ventaja para crear promociones más 
atractivas y relevantes para cada tipo de consumidor. 
Uso continuo de redes sociales como YouTube, TikTok, WhatsApp, Facebook, correo 
electrónico, mensajes de texto, Messenger para publicitar nuestros productos. 
- Se contará con personal de supervisión para programar visitas periódicas a los clientes 






aceptación hay sobre nuestros productos y sobre la atención ofrecida por parte de 
nuestros vendedores. 
- Uso continuo de las redes sociales como YouTube, Tik-Tok, WhatsApp, Facebook, 
correo electrónico, mensajes de texto, Messenger para publicitar nuestros productos. 
- Implementar una base de datos para llamadas a los teléfonos fijos y móviles, como 
alternativas de comunicación con los clientes. 
- Participación activa en revistas enfocadas al bienestar personal y social. 
6.4. Plan de Ventas 
Será aplicada a la zona denominada como la Lima Moderna, la cual está compuesta por los 
distritos de Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, 
San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo, se considera esta área debido a que 
aquí se encuentra nuestro mercado objetivo que son los estratos A y B, siendo esta zona la 
que cuenta con el 13% de la población total de Lima. 
En la realización de la proyección de ventas se toma en cuenta a todas las familias 
que habitan en 7 distritos de los estratos A y B de Lima moderna, en el que existe un total 
de 283,300 familias. 
En la planificación se tiene presente que el 53% de familias compra en sus tiendas 
cercanas a su vivienda, teniendo una disminución en el mercado objetivo a 150,149 que 
compra de manera tradicional, quedando un 8% de ellos que compra en plataformas 
virtuales, y considerando que, de todas ellas, el 72% muestra interés por la limpieza y el 
cuidado con desinfectantes. 







Estrategias de promoción de venta 
PROYECCIÓN DE VENTAS Canal 
tradicional 
Canal    digital 
Distritos 7 7 
Nivel S/E A/B A/B 
Hogares Lima Moderna 283,300 283,300 
% De Hogares que compra en canal 53% 8% 
Nro. Hogares que compra en canal  150,149 22,664 
% De Hogares que compra productos de 
limpieza 
72% 72% 
Nro. Hogares que compra productos de 
limpieza. 
108,107 16,318 
% Penetración esperada 8% 8% 
Nro. Hogares Penetración esperada 8,649 1,305 
Total penetración esperada de hogares. 9,954 
La penetración al mercado será del 8% durante su primer año, siendo esta una cifra aceptable 
según las estrategias usadas. También se tiene presente los datos tomados por la empresa 
Estudio Global de Nielsen, sobre los hábitos de limpieza en Perú, en la que se muestra que 
el 44% limpia todos los días, el 22% limpia una vez a la semana, el 20% limpia según la 
necesidad del área y solo un 2% hace limpieza una vez al mes. 
 Tabla 19. 
Cálculo de Unidades a vender de Ecolin Limpia todo por el canal tradicional 























Limpieza diaria 44% 3,805 2.00 7,611   
Limpieza semanal 34% 2,941 0.50 1,470   
Limpieza quincenal 20% 1,730 0.13 225   










       Fuente: Elaboración propia  
 
Tabla 20. 
 Cálculo de Unidades a vender de Ecolin Limpia todo por el canal digital 






















Limpieza diaria 44% 574 2.00 1,149   
Limpieza semanal 34% 444 0.50 222   
Limpieza quincenal 20% 261 0.13 34   





     Fuente: Elaboración propia 
Con los datos analizados se evidencia que para lograr una penetración anual de 8%, se debe 
tener una demanda mensual de 10,724 unidades lo que indica que anualmente se debe de 
llegar a 128,694 unidades. 
Tabla 21. 
 Cálculo de Unidades a vender de Ecolin Lavavajilla por canal tradicional 
ECOLIN LAVAVAJILLA - CANAL TRADICIONAL 
 



















Limpieza diaria 75% 6,486 1.00 6,486   
Limpieza semanal 18% 1,557 0.25 389   
Limpieza quincenal 5% 432 0.07 30   











   Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 22. 
 Cálculo de Unidades a vender de Ecolin Lavavajilla por canal digital 






















Limpieza diaria 75% 979 1.00 979   
Limpieza semanal 18% 235 0.25 59   
Limpieza quincenal 5% 65 0.07 5   





Fuente: Elaboración propia 
Con los datos analizados, se evidencia que para lograr una penetración anual de 8%, se debe 
tener una demanda mensual de 7,954 unidades lo que indica que anualmente se debe de 
llegar a 95,451 unidades. 
Tabla 23. 
 Cálculo de Unidades a vender de Ecolin Limpiavidrios por el canal tradicional 
ECOLIN  LIMPIAVIDRIO – CANAL TRADICIONAL 
 



















Limpieza diaria 20% 1,730 1.00 1,730   






Limpieza quincenal 35% 3,027 0.07 212   





    
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 24 . 
Cálculo de Unidades a vender de Ecolin Limpiavidrios por el canal digital 
 
ECOLIN  LIMPIAVIDRIO – CANAL DIGITAL 
 



















Limpieza diaria 20% 261 1.00 261   
Limpieza semanal 40% 522 0.25 131   
Limpieza quincenal 35% 457 0.07 32   





Fuente: Elaboración propia 
Luego de analizar los datos encontrados, se evidencia que para lograr una penetración anual 
del 8%, se debe tener una demanda mensual de 3,245 unidades lo que indica que anualmente 







Capítulo 7. Plan de Operaciones 
En esta etapa, se aplicará todos los pasos operativos y estrategias organizativas relacionadas 
a la planificación e implementación del plan de ventas de los productos de limpieza como, 
los procesos de comercialización, ubicación y puntos de venta, métodos de 
comercialización, gestión de inventarios y proveedores, gestión de calidad y la cadena de 
abastecimiento. 
(Nuño, 2017) Sostiene que “En esta etapa se considera todo lo que está relacionado 
directamente con la fabricación del producto. Es decir, indicar cada parte del proceso que 
se realiza para que las materias primas se conviertan en el producto terminado, lo que lo 
llaman en plan del proceso de producción del área de operaciones. Y es por medio de este 
documento que las empresas tienen conocimiento detallado de todo lo necesario para la 
producción de los productos, para ello de sebe tener en consideración el recurso humano, 
los materiales a usar, y la tecnología que se usa en todo el proceso” 
Con respecto a nuestro trabajo, por tratarse prácticamente comercializar el producto 
ya que se va a tercerizar la producción a otras empresas proveedoras, los procesos y métodos 
de producción, serán reemplazados por los de comercialización. 
7.1. Proceso de cadena de suministro. 
En esta parte se va a detallar el proceso de comercialización mencionado anteriormente. 
(Vachon & Klassen, 2002) conceptualiza a la cadena de valor o abastecimiento en: “El 
paradigma que determina la mezcla que procura, la manufactura, la distribución, las ventas 
y el servicio al cliente dentro de un solo proceso el mismo que se da de manera integrada, 






En una cadena de abastecimiento estará presente la logística, por su mayor función que es la 
de abastecer con los requerimientos necesarios en cantidad y sobre todo en el tiempo que se 
establezca, lo cual dará como resultado un mejor servicio al cliente. 
(EQS, 2021) Menciona que: “Las normas ISO que son normas 
internacionales como la ISO 28001/OEA en la que se solicita que las 
empresas deben de contar con un sistema de seguridad para la logística, la 
misma que suma a la seguridad que se ofrece dentro de la cadena de 
suministros”. 
Por lo que al gestionar la Cadena de abastecimiento implica tener un plan, el control 
y la organización de las diversas actividades dentro de la cadena de suministros, con la 
finalidad de obtener el máximo valor del producto que será vendido. 
Para gestionar una adecuada cadena de abastecimientos, tendremos en cuenta la 























Fuente: Elaboración propia 
Estaremos atentos a las señales y cambios que se dan en del mercado, por lo cual buscaremos 
estar alineados entre todo lo que se vende y como se refleja en la cadena de abastecimientos, 







Tiempos del proceso de cadena de suministro 
(Ministerio de la Producción, Gobierno de España) Indica que: “Las utilidades de la 
medición del tiempo, surgen de la necesidad de abastecer los mercados de consumo en los 
periodos oportunos, es decir, en el momento que los productos son demandados por los 
consumidores” 
Para que nuestra producción llegue al lugar de venta en el tiempo pactado, se necesita 
de un sistema logístico, el cual debe de ser muy eficiente, y debe de estar integrado entre la 
empresa encargada de la producción y el centro de distribución, manteniendo una adecuada 
y optima comunicación, para poder tener un mayor y mejor control de lo que se está 
transportando, manteniendo los tiempos establecidos, sin incursionar en gastos adicionales 
que pueden ser perjudiciales para la empresa.  
7.2. Ubicación y equipamiento de las Instalaciones. 
En la elección del lugar donde se realizará el negocio, se ha utilizado la metodología de 
ranking de factores (QFR). En el proceso de este método se presenta cierta cantidad de zonas 
posibles en las que se puede ubicar la empresa para luego analizarlas y hacer una pequeña 
comparación entre las mismas, con la finalidad de optar por la mejor de ellas. 
Al plantear el local de funcionamiento, para el análisis de una buena ubicación se tomarán 
en cuenta diferentes criterios que serán analizados por orden de importancia, en una escala 














ALTERNATIVA A ALTERNATIVA B 
AV. NICOLAS 
AYLLON N° 2941 INT 
7 LIMA-LIMA- EL 
AGUSTINO 
CALLE 6 MANZANA J 
LOTE 10 URB PROLIMA – 
LOS OLIVOS - LIMA 6 
Proximidad a 
proveedores 
20 7 3 
Proximidad a 
clientes 
20 6 4 
Seguridad 10 6 4 
Alquiler del 
local 
15 4 6 
Accesibilidad 20 7 3 
Tamaño del 
local 
15 5 5 
PUNTUACIÓN 
TOTAL 
100% 5.95 4.05 
Fuente: Elaboración propia 
• Alternativa A= 1.4 +1.2+0.6+0.6+1.40+0.75= 5.95 
• Alternativa B= 0.60+0.80+0.40+0.90+0.60+0.75 = 4.05 
La alternativa A es mejor que la B, por lo que la rechazamos. La ventaja principal es que el 
local ya cuenta con licencia de funcionamiento y cuenta con los accesos de transporte, los 







Fuente: Google maps 
Figura 38. Ubicación de Local 
Como la empresa va a tercerizar la producción, las instalaciones van estar ubicadas 
únicamente en un punto de proceso intermedio de oficina y almacenaje temporal. De este 














Figura 39. Plano de distribución del almacén 









7.3. Proceso operacional 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 40. Proceso operacional de la cadena de suministros 
 
Trazabilidad de los productos. 
La trazabilidad de un producto consiste en el registro de todos los procesos por los que pasa 
un producto, lo cual permite identificar de manera permanente su ubicación y estado. El 
contar con este sistema nos beneficia ante cualquier reclamo posterior, además de 
permitirnos identificar los posibles errores que se pudieran dar en el proceso de venta y 
distribución de los productos. 
Es por esta razón que Ecolin ha presupuestado en su plan financiero contar con el Sistema 
Odoo, el cual es un software ERP 100% en la nube, conformado por más de 37 aplicaciones 
o módulos que trabajan de manera integrada, y es utilizado por más de 7 millones de usuarios 
en todo el mundo. En un inicio hemos considerado contratar los siguientes módulos: CRM, 
Web, Marketing Electrónico, Comercio Electrónico, Ventas, Puntos de Ventas, Facturación 







Figura 41 Detalle de Servicio Odoo 
Fuente: Plataforma Odoo 
Con este software Ecolin deberá atenderá los pedidos de dos tipos de clientes: 
Bodegas y minimarkets (canal tradicional):  
• Los vendedores registrarán directamente los pedidos que realicen las bodegas y 
minimarkets en una tablet, ingresando al Módulo Punto de Venta del Sistema 
Odoo. 
• Los pedidos son autorizados por el Área de Ventas en el Módulo Ventas del 
Sistema Odoo y atendidos por el Área de Almacén, quienes registran la salida en el 
Módulo de Inventarios del Sistema Odoo. Para el seguimiento de la entrega de todo 
pedido se realizará a través del código de barras del producto, factura o boleta.  
• Todo pedido debe ser despachado dentro las 24 horas. 
• Se le comunicara al cliente, por medio del WhatsApp y/o a través de una llamada 






• La factura o boleta se entregará junto al pedido, tanto de manera física como 
electrónica. 
Clientes directos (canal digital):  
• Los pedidos de los clientes directos (canal digital) se realizarán a través de la Web 
del Sistema Odoo y por llamada telefónica a la central de pedidos. 
• Todo producto tiene su código de barras y antes del despacho es registrado (salida) 
en el Módulo de Inventarios del Sistema Odoo.  
• Los pedidos ingresados hasta las 4:00 pm, serán remitidos ese mismo día a través 
de las empresas de servicio de delivery. Los pedidos ingresados después de esa 
hora, serán atendidos al día siguiente. 
• El envío se realiza cuando se verifica el pago que el cliente efectúa a través de las 
diferentes plataformas virtuales y después que el producto es registrado y facturado 
o de lo contrario cuando el cliente cancela contra entrega. 
• Para el seguimiento de la entrega de todo pedido se realizará a través del código de 
barras del producto, factura o boleta.  
• Se le comunicara al cliente, por medio del WhatsApp y/o a través de una llamada 
telefónica, cuando el pedido fue entregado. 
• La factura o boleta se entregará junto al pedido, tanto de manera física como 
electrónica. 
 
7.4. Economías de escala 
(Economipedia, 2021) indica que: “Cuando se habla de economía de escala, se dice que la 
empresa está pasando por un proceso de expansión y por ende ha reducido sus gastos de 
producción. Dicho de otra manera, es que mientras la empresa este en mayor producción el 






Entonces hay que tener en cuenta que cuando la economía está a escala, hay mayores 
beneficios en los productos por unidades. Al tener este beneficio sobre el costo de 
producción por unidades, se debe a que se usa todo lo que se compró en cantidades, entonces 
el ahorro está en que se usa una inversión del pasado. 
Determinación de la economía de escala  
Para determinar la economía de escala, utilizaremos la fórmula de Punto de Equilibrio: 
(Economipedia, 2021) sostiene que: “El llamado punto de equilibrio hace referencia a que 
se está en la etapa en la que no se gana ni se pierde, es decir es un punto muerto, las ventas 
son las mínimas para mantener la empresa.” 
Entonces entendemos que este llamado también punto muerto es el nivel de ventas 
mínimas que se tienen que realizar para poder mantener a la empresa sin que esta obtenga 
pérdidas, y el beneficio sea igual a cero. Pero al pasar este punto es que la empresa comienza 
a percibir ganancias logrando alcanzar la economía de escala que se esperaba. 
Componentes y forma de cálculo del punto de equilibrio 
Lo primero que se tiene que tener es la cantidad de equilibrio (Qe) la misma se tiene que 
calcular. Además, los costos fijos (Cf) es decir todos los costos que la empresa tiene a si 
tenga ventas o no. Como pueden ser pagos de préstamos, alquileres entre otros. También se 
debe conocer el precio de venta unitario (Pvu) y un coste variable unitario (Cvu) que son los 







Figura 42 Condiciones de cálculo 
Fuente: Google – imágenes 
  
Y como es de esperar también se requieren de diversas condiciones. 
• En un principio se hace bajo la suposición de que se trabaja dentro de un mercado de 
competencia perfecta, en el que las empresas pueden vender la totalidad de su producción al 
precio calculado. Este planteamiento se hace para poder entender el concepto de punto de 
equilibrio mediante cálculos simples. 
• Hay que tener presente que el costo variable es todo aquel que nazca del proceso 
productivo. Aunque en la realidad de accionar no es un costo que sea real. 
Para lograr alcanzar la economía de escala deseada, una vez que lleguemos a vender las 
unidades requeridas para alcanzar el punto de equilibrio, adoptaremos las siguientes 
medidas. 
• Lograr un acuerdo más económico con los proveedores. Al realizar pedidos de mayor 
volumen, mejorará el precio de los productos que comercializamos. 
• Lograr la obtención de créditos a más largo plazo con los proveedores. Al obtener 
mayor plazo de pago con los proveedores, podremos extender también nuestro plazo 






• Lograr la obtención de mejores fuentes de financiamiento. Lo que nos permitirá 
realizar compras a gran escala a través de contratos a largo plazo. 
• Generando confianza y reconocimiento en los clientes. Lo que nos permitirá expandir 
nuestras ventas a los otros distritos de Lima Metropolitana y luego a las otras provincias 
del Perú. 
• Ampliar nuestro catálogo de productos de limpieza ecológica y biodegradable. Lo 
que nos permitirá aumentar lo cuota de mercado, mejorar la credibilidad de la marca y 
expandir nuestro negocio.  
• Fabricar todos nuestros productos. Esto nos permitiría controlar y reducir los costos 
de los productos que comercializamos; además de darnos cierta flexibilidad para 
producir otros productos, respondiendo al mercado con mayor rapidez y eficiencia.  
• Generar mayor confianza en los accionistas. Que los impulsará a inyectar más capital, 
lo cual ayudará a destacar a la empresa sobre la competencia, al dotarla de mayor 
liquidez y solvencia. 
7.5. Gestión de proveedores. 
Como primer paso se realizará una evaluación previa de la capacidad que tiene el proveedor 
para atender nuestro requerimiento, para ello se realizará una prueba de la muestra del 
producto, luego se realizará un comportamiento histórico, de todo lo suministrado con 
anterioridad y para terminar se evalúa la calidad por medio de la utilización de las normas 
ISO o UNE. 
Y para finalizar se escoge de forma definitiva al proveedor que brinde las garantías 







Estrategias de compra a los proveedores: 
Tabla 27. 















Fuente: Elaboración propia 
Lo complejo y riesgoso del suministro, esto debido a que hay alta concentración de 
proveedores, lo critico que es el manejo del tiempo, la alta amenaza que existe por la 







Gestión de pedido al proveedor 
Tabla 28. 
 Cronograma de pedidos al proveedor 
CRONOGRAMA DE PEDIDOS/CANTIDAD (BOTELLAS) 




















líquido x 900ml 
            111,816             
16,878  
             
2,502  
           
10,725  
        
128,694  
Lava vajilla 
liquido x 900ml 
              82,933             
12,518  
             
1,856  
             
7,954  
           
95,451  
Limpiador de 
vidrios x 500ml 
              33,833               
5,107  
                 
757  
             
3,245  
           
38,940  
Fuente: Elaboración propia 
Por el canal digital y tradicional aproximadamente se deben entregar 855 productos, esta 
distribución se debe realizar con una camioneta cuyo costo de alquiler está contemplado en 
el presupuesto. Para la distribución mediante el canal tradicional se planificará de la siguiente 
manera: 
Tabla 29. 
 Programación de registro y entrega de pedidos por canal tradicional 
PROGRAMACION DE REGISTRO Y ENTREGA DE PEDIDOS POR CANAL TRADICIONAL 
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SABADO Registro  
de pedidos 
        Entrega  
pedidos 






La distribución mediante motorizados (vendedores de Ecolin y empresas especializadas en 
delivery) se realizará de acuerdo a la solicitud por el canal digital, se deberían entregar la 
cantidad mínima de 112 productos diarias, dentro de los 07 distritos.  
Para mantener una filosofía JAT, el proveedor se compromete a entregar cada dos días la 
cantidad requerida, pero con un requerimiento mínimo de 1710 unidades para la distribución 
por el canal tradicional y 224 unidades para la distribución por el canal digital. 
Para no quedar sin Stock se está considerando dentro de las cláusulas del contrato, que el 
proveedor debe mantener siempre dentro de los almacenes de Ecolin, el 20% (23 unidades) 
de lo requerido diariamente para la distribución por el canal digital. Y el 10% (86 unidades) 
de lo requerido diariamente para la distribución por el canal tradicional. Estos incrementos 
solo se le pagaran al proveedor, de acuerdo a la cantidad distribuida.    
Tabla 30. 
Base de datos de proveedores 
 
Fuente: Elaboración propia 
Se acordarán precios competitivos en plazos mínimos de 6 meses. 
Se establecerán con los proveedores tiempos de entrega y cumplimiento de lotes solicitados. 
Los acuerdos de compra con los proveedores serán con entrega a domicilio indicado según 













 Vendedor en 
línea
 (01) 619-4810 CONTADO  2 días
 TAI LO Y
Vendedor en 
línea










 Jr. Las Retamas 
Mz. C Lot. 21
 Santa Anita
 983 511 906 - 
983 512 186














LISTA DE PRO VEEDO RES
PRO VEEDO R CO NTACTO DIRECCIO N CIUDAD TELEFO NO
CO RREO  
ELECTRO NICO
FO RMA DE 
PAGO







Los proveedores que contraten con nosotros, deben contar con RUC y estar con condición 
de habidos en la SUNAT. 
Se exigirá como requisito principal que los proveedores tengan cuentas corrientes para 
realizar los pagos. 
Se aplicarán penalidades por incumplimiento de entrega en los plazos y cantidades 
solicitadas.  
7.6. Gestión del inventario 
 
Fuente: Elaboración propia 






Previo a la definición de lo que es la gestión de inventarios es de suma importancia saber 
por qué es útil, que significa, cuáles son los tipos y que costos se generan.  
Se define que un inventario es la acción de almacenar bienes, en almacenes a lo que se les 
llama SKU (stock keeping unit). Dicho de otra manera, es la acción de provisionar de 
materiales y componentes que hacen que sea más fácil el flujo de su producción o la 
demanda de sus clientes. 
Se definen los inventarios o stocks como un conjunto de bienes necesarios en los procesos 
operativos de una empresa, que actúan como reguladores entre los ritmos de entrada y salida 
de productos en los sucesivos escalones operativos. Constituyen un componente muy 
importante del activo circulante y su gestión se debe realizar con la máxima atención dado 
que, en definitiva, son recursos ociosos que contribuyen negativamente al coste de los 
productos. 
Una gestión de ellos será primordial para la empresa según la importancia que tengan sus 
existencias, es así que nace la necesidad de tener un control de ellos y su administración. El 
motivo por el cual nace la necesidad de tenerlos, es que se protege de la incertidumbre de 
estar adelantado sobre los pedidos y las ofertas, mantiene los puntos de producción y 
almacenamiento. 
Método de control de inventario Justo a tiempo 
Si se toma en cuenta lo antes mencionado, se puede entender que el trabajar con un 
inventario justo a tiempo, conlleva a tener presente que lo que se necesite se debe de tener 
en el momento que se requiera. Para cumplir con ello es necesario realizar compras 
eficientes, contar con proveedores de confianza y sobre todo un manejo impecable sobre los 
inventarios. Para ello la importancia de tener un trabajo en equipo que pueda incluir 






para no quedarse sin materias de producción que se requieran para los productos terminados, 
ya que se abastece con rapidez los costos serán menores. La filosofía de controlar el 
inventario de nuestros almacenes está en base a este método de JAT, de esta manera vamos 
a tener un inventario más eficiente y eficaz.  
Tipos de Stocks: 
A pesar de que mantener un gran almacén para los productos a entregar se pueden justificar, 
por medio de que se tendría el producto en el momento que se requiere, eso no quiere decir 
que los requerimientos sean atendidos según la demanda en el tiempo establecido, muy por 
el contrario, lo que estaría mostrando con ello es que existen dificultades en la cadena de 
producción que quedarán evidenciadas cuando se gestione de manera adecuada. 
Control de Stocks: La teoría del control de stocks trata de responder a dos preguntas clave, 
¿cuánto?  y ¿cuándo? hemos de pedir. Hay dos tipos fundamentales de stocks: 
- Stock de Trabajo es el que está en constante uso se consume y se reaprovisiona. 
- Stock de Seguridad: es el que se maneja para afrontar diferentes eventualidades como 
pueden ser demandas no consideradas o atrasos en entrega de materia primas. Respondiendo 
a la pregunta anterior hay que considerar que este es un costo dentro del proceso de compra 
(o lanzamiento de una orden de fabricación) y almacenamiento.  
Costos de inventarios: 
 Si la intensión es hacer recortes en los costos, lo primero es saber de qué están compuestos: 
a) Costos de adquisición: es el precio que se paga por lo que se necesita. 
 b) Costos de emisión de pedidos: este tendrá una variación dependiendo de la cantidad de 






real, lo que se tiene que hacer, es saber cuál es la venta durante el año y la cantidad de 
productos comercializados. 
c) Costos de almacenaje: Este nace de la necesidad de contar con ciertos productos en un 
determinado momento por lo que está asociada a gastos de inventarios y asociados (mano 
de obra, mantenimiento, seguros e impuestos, maquinaria, elementos de manipulación, 
costos relacionados al local, entre otros gastos. Por otro lado, para hallarlo, se multiplica el 
costo de mantener cada unidad por el stock medio (cantidad que se solicita en cada pedido). 
Herramientas de Software:  
Lo que en la actualidad busca la empresa es obtener la mayor cantidad de información y para 
ello debe tenerla registrada, es así que nace la necesidad de contar con un software que sirva 
de apoyo para el control físico de las existencias y dentro de los inventarios, teniendo en 
cuenta que, para el caso, la logística demanda mayor cuidado por lo complicado que es 
manejar la producción y la distribución contando con terceros. 
Para el control de los inventarios, Ecolin ha presupuestado contratar el Sistema Odoo, el 
cual cuenta con el Módulo de Inventarios, que permite seguir los movimientos de las 
existencias desde la compra al almacén y hasta la orden de venta. Localiza lotes o series en 
sentido ascendente o descendente en cualquier punto de la cadena de suministro. Actualiza 
automáticamente los niveles de existencias y pronostica cantidades con base en las ofertas, 
presupuestos y órdenes de venta. 
Adicionalmente, se contratará la plataforma de facturación electrónica “Keyfacil”, con esta, 
se podrá facturar desde una PC, Tablet o celular a través de las aplicaciones ANDROID e 







Figura 44 Aplicativo de Facturación Electrónica 
Fuente: Keyacil 
  
7.7. Gestión de calidad 
(Deming, 1989) mencionó al concepto de calidad como: “El nivel de una 
predicción uniforme y de confiabilidad que tiene bajo costo. Dicho nivel debe 
de estar acorde con las necesidades del mercado. Entonces se dice que la 
calidad no es más que un conjunto de interrogantes que nos lleva a la mejora 
continua”. 
El sistema en la que se busca gestionar la calidad busca determinar los patrones que 
debe seguir la organización con el fin de tener una adecuada atención. Cuando se trabaja 
sobre un plan de calidad se despliega una serie de sucesos que son necesarios para lograr la 






Y para ello, como para todos los procesos, lo que se necesita es implementar una 
serie de etapas. 
Ecolin dentro de la etapa de mejora continua, garantizará el control de todos los 
procesos que intervienen en la gestión de calidad y que tan satisfecho se encuentra el cliente 
por medio de un análisis en la que se muestra los resultados estableciendo acciones que 







Fuente: Elaboración propia 












Envases para despacho por el canal digital 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 46. Envase especial para comercializar por el canal digital 
Se utilizarán envases especiales para las entregas de productos gestionados 









Fuente: Elaboración propia 














Fuente: Elaboración propia 
Figura 48. Flujograma Gestión de logística inversa 
Se exigirá que los proveedores cuenten con certificado de garantía que asegure que los 
productos comercializados son biodegradables con autenticidad superior al 90%. 
Se solicitará que el proveedor otorgue la ficha técnica por cada lote producido y entregado.  
Los productos tienen que ser entregados en perfectas condiciones y sin fuga de fluidos. 
Se verificará que la presentación del producto este de acuerdo a las especificaciones 
acordadas. 
Planeación de las auditorías internas de calidad 
Estas serán realizadas bajo el objetivo de analizar cuáles son las causales para que el cliente 
no esté conforme, y se identificaran acciones que corrijan esos errores. Se buscará planes 
para el mejoramiento. 
ALMACÉN Y 
DISTRIBUCIÓN 







Para el proceso de la comercialización se hará el control de los servicios que no llegan a la 
conformidad, con la finalidad de ver si se cumple con la asistencia del servicio que se planteó 
dentro de las políticas y objetivos de calidad plasmada en los procedimientos.  
Con la finalidad de que se lleguen a los objetivos trazados dentro de los indicadores de la 
gestión y el plan de acción, se realizará capacitaciones a los empleados del área, con el 











Capítulo 8. Plan de Recursos Humanos 
Consiste en elaborar como es que va estar estructurada la empresa, dentro del estudio de los 
requerimientos de personal, el proceso de selección y contratación que tienen que realizar 
las empresas para desarrollar una determinada actividad comercial.  
(Caurin, 2017) menciona que: “La etapa en la que se elabora el plan de 
recursos humanos, se convierte en una pieza clave para tener conocimiento 
de que tipo de personal es el que se requiere en la empresa al momento de su 
creación. En otros autores también es reconocida como el plan del área de 
recursos humanos o plan de organización”. 
También, se determinan las funciones y el nivel de comunicación que existirá entre las áreas 
involucradas en este trabajo. En esta etapa se programan capacitaciones, seguimiento y 
evaluación de los colaboradores. Además, se establecen las remuneraciones, bonificaciones, 
y demás beneficios para los colaboradores. Por último, en este plan se incluyen actividades 
de gestión del talento, motivación y formación de relaciones interpersonales. 
8.1. Estructura organizacional (Organigrama)  
8.1.1 Estructura formal  
(Roldán, Paula, 2021) menciona que: “Se llama una organización formal, a la que realiza 
planes y pone una serie de normas, de forma estructurada con procedimientos que logran 
ordenar las diversas actividades que son propias de la organización.”  
Esta estructura que se da dentro de la organización formal está basada en cómo se 
divide el trabajo y la conceptualización de las distintas funciones y niveles de autoridad, las 






8.1.2 Organigrama  
Un organigrama es la imagen en la que se proyecta como es que la empresa está estructurada, 
indicando cada una de sus áreas, donde se muestra cómo es que está compuesta cada unidad 
administrativa que la compone, qué relación hay entre ellas y sobre todo evidencia el nivel 
de jerarquía por grado de autoridad. 
Fuente: Elaboración propia 


























8.2. Perfil del Puesto. Manual de Organización y Funciones (MOF). 
Tabla 31. 
Manual de Organización y funciones Gerente General 
Fuente: Elaboración propia 
   ECOLIN S.A.C  
Manual de Organización y Funciones  
 
 
NOMBRE DEL CARGO:                             GERENTE GENERAL 
 
FINALIDAD DEL CARGO: 
Primer funcionario de la empresa y responsable de la correcta conducción de sus actividades; así como de 
hacer que se cumplan lo dispuesto por el directorio y la Junta General de accionistas.  
    
   FUNCIONES  
 
a) Hace buen uso de los recursos, siendo eficaz y eficiente, al momento que planifica, organiza, dirige y 
coordina las diferentes actividades que demande la empresa. 
b) Ejercer la representación legal, administrativa y judicial de la empresa, con las facultades previstas en los 
estatutos y en el Código Procesal Civil. 
c) Da garantías para que se cumpla la Ley General de Sociedades, el Estatuto Social y los acuerdos de la 
Junta General de Accionistas y del Directorio. 
d) Actuar de una manera rápida, adecuada y acertada, adoptando medidas necesarias frente a cualquier 
indicio de desviación de los objetivos y metas trazadas, detectar alguna irregularidad o de actuaciones 
contrarias a los principios de legalidad, economía eficiencia y/o eficacia. 
e) Instaurara y mantener un óptimo sistema de evaluación y control, con la finalidad de garantizar el logro 
de los objetivos trazados, brindando las mejores condiciones de calidad, oportunidad y costo. 
f) Instaurar y mantener una buena imagen empresarial, que pueda orientar la organización hacia el logro de 
resultados. 
g) Proveer al Directorio y a la Junta General de Accionistas, toda la información necesaria cuando se deba 
tomar alguna decisión  
h) Realizar toda función o encargo que le asigne el Directorio y las que le correspondan según lo establecido 
por la normatividad vigente y disposiciones de la Empresa. 
 
 
   NIVEL DE RESPONSABILIDAD 
Dirigir el destino de la Empresa. Cumplir y hacer cumplir los acuerdos del Directorio y los fines sociales de 
acuerdo con los estatutos. Ejerce la representación legal de la empresa. 
 
   RELACIONES 
   Reporta a:          Directorio 
   Supervisa a:       A los otros gerentes y jefaturas. 
 
   REQUISITOS MINIMOS DEL CARGO  
Grado académico en Administración de Empresas o carreras afines, con reconocida y demostrada capacidad 







Manual de Organización y funciones Gerente de logística 
 
NOMBRE DEL CARGO:                      GERENTE DE LOGISTICA 
 
 
FINALIDAD DEL CARGO: 
Garantizar la óptima gestión de la cadena de abastecimiento de la empresa mediante una efectiva 
programación, registro, control y provisión oportuna; buscando las mejores condiciones de costo, 
calidad y oportunidad para la empresa. 
 
    
   FUNCIONES  
 
a) Da garantía sobre su gestión y atención eficiente y oportuna de los requerimientos de bienes y 
servicios que se solicita en las diferentes áreas. 
b) Desarrollar y destinar procedimientos de operación en la recepción, manejo, almacenaje de las 
mercancías. 
c) Cubrir el nivel óptimo de existencias, para atender las necesidades de cada usuario cuando este lo 
requiera. 
d) Fiscalizar las actividades de almacenaje de los productos en coordinación con el jefe del 
departamento. 
e) Hacer seguimiento y control de los diferentes procesos al momento de adquirir o contratar a la 
empresa, con la finalidad de mantener un óptimo abastecimiento, haciendo el mejor uso de los 
recursos. 
f) Organizarse con todas las áreas que hagan requerimientos, para hacer pedidos anuales los mismos 
que serán evaluados cada cierto tiempo. 
g) Verificar si se está cumpliendo con las entregas de los bienes solicitados, que el proveedor este 
cumpliendo con la calidad y dentro de los tiempos establecidos. 
 
 
   NIVEL DE RESPONSABILIDAD 
    
Responde ante la Gerencia General por el adecuado suministro de todo lo requerido por la empresa, 
para su normal funcionamiento. 
    
 
   RELACIONES 
   Reporta a:      Gerente General  
   Supervisa a:   A los Asistentes y Analistas a su cargo.  
 
   REQUISITOS MINIMOS DEL CARGO  
 
Grado académico en Administración de Empresas o carreras afines, con experiencia mínima de tres 
años como Gerente de Logística u Operaciones.  
 






Tabla 33  
Manual de Organización y funciones Gerente Comercial 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
NOMBRE DEL CARGO:                      GERENTE COMERCIAL 
 
 
FINALIDAD DEL CARGO: 
 
Planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar eficientemente el sistema comercial, dirigiendo el 
desarrollo de las actividades de venta de los productos que ofrece la empresa, y diseñando estrategias 
que permitan el logro de los objetivos empresariales. 
 
    
   FUNCIONES  
 
a) Definir, proponer, coordinar y ejecutar las políticas de comercialización orientadas al logro de 
una mayor y mejor posición en el mercado.  
b) Hacer que se cumpla con un correcto sistema de ventas, de la empresa y de los terceros en todo 
el Perú.  
c) Organizar y supervisar la creación de políticas, procedimientos y objetivos de promoción y venta 
de los servicios que ofrece la Empresa.  
d) Investigar y prever la evolución de los mercados y la competencia anticipando acciones 
competitivas que garanticen el liderazgo de la Empresa. 
e) Consolidar el presupuesto anual de la Gerencia Comercial y controlar su ejecución.  
f) Controlar que los objetivos, planes y programas se cumplan en los plazos y condiciones 
establecidos.  
g) Establece los precios de los productos y autoriza descuentos promocionales en la venta de 
productos, según la oportunidad de negocio, en coordinación con la Gerencia de Finanzas.  
h) Supervisar los asuntos relacionados con los representantes comerciales de Lima y provincias. 
 
 
   NIVEL DE RESPONSABILIDAD 
 
   Responde ante la Gerencia General, por el cumplimiento de las metas de ventas.  
 
 
   RELACIONES 
   Reporta a:          Gerente General  
   Supervisa a:       A los Asistentes y Analistas a su cargo. 
 
    
   REQUISITOS MINIMOS DEL CARGO  
 
Grado académico en Administración de Empresas, o carreras afines, con reconocida y demostrada 







Tabla 34  
Manual de Organización y funciones Gerente de Marketing 
 
ECOLIM S.A.C Manual de Organización y Funciones  
 
NOMBRE DEL CARGO:                      GERENTE DE MARKETING 
 
FINALIDAD DEL CARGO: 
 
Investiga, determina, examina y evalúa la demanda de los productos, con la finalidad de desarrollar 
campañas y estrategias de publicidad, atendiendo a las particularidades del público objetivo. 
    
   FUNCIONES  
 
a) Planificar y ejecutar todo el marketing digital, incluidos SEO/SEM, base de datos de 
marketing, email, redes sociales y campañas de publicidad gráfica. 
b) Diseñar, crear y mantener nuestra presencia en las redes sociales. 
c) Medir e informar del funcionamiento de todas las campañas de marketing digital y evaluarla 
con respecto a los objetivos (retorno de la inversión y KPI). 
d) Identificar tendencias e información, y optimizar el gasto y el funcionamiento en base a la 
información. 
e) Aportar estrategias de crecimiento nuevas y creativas. 
f) Colaborar con equipos internos para crear páginas de aterrizaje y optimizar la experiencia del 
usuario. 
g) Utilizar grandes capacidades analíticas para evaluar la experiencia del cliente de principio a 
fin en varios canales y puntos de contacto del cliente. 
h) Evaluar tecnologías emergentes, así como proporcionar liderazgo intelectual y perspectiva 
para la adopción de novedades cuando ello resulte apropiado. 
 
 
   NIVEL DE RESPONSABILIDAD 
 
   Responde ante la Gerencia General, por el resultado de las campañas de Marketing. 
 
   RELACIONES 
   Reporta a:      Gerente General  
   Supervisa a:   A los Asistentes y Analistas a su cargo. 
 
    
   REQUISITOS MINIMOS DEL CARGO  
 
Grado académico de Administración de Empresas, o carreras afines, con un mínimo de tres años de 
experiencia como Gerente de marketing. 
 








 Manual de Organización y funciones Gerente de Administración y Finanzas 
 
ECOLIM S.A.C       Manual de Organización y Funciones  
 
 
NOMBRE DEL CARGO:       GERENTE DE ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS  
FINALIDAD DEL CARGO: 
Planificar, dirigir y controlar el uso adecuado de los recursos de la Empresa, en concordancia con los 
objetivos trazados por la Alta Dirección, a fin de garantizar la continuidad de las operaciones y el 
mantenimiento del Sistema integrado de Gestión. 
   FUNCIONES  
 
a) Supervisar y controlar las actividades referentes a los procesos de administrativos, 
financieros, contables, y de recursos humanos de la Empresa, en concordancia con la 
normatividad vigente. 
b) Gestionar y mantener una estructura financiera equilibrada, que asegure la correcta 
distribución de los fondos necesarios para la financiación de las operaciones y el crecimiento 
sostenido de la Empresa. 
c) Proponer y asesorar a la Gerencia General, respecto a políticas y normas orientadas a /a 
mejora continua de los procesos administrativos, financieros, contables y de recursos 
humanos. 
d) Analizar y supervisar el proceso de adquisiciones de bienes y servicios que realiza la Jefatura 
del Dpto. de Logística en concordancia con la normatividad vigente a la cual se encuentra 
alineada la Empresa. 
e) Asegurar y verificar la correcta aplicación de las normas contables y tributarias vigentes en 
el registro de las transacciones contables diarias. Elaborar las liquidaciones de impuestos. 
 
 
   NIVEL DE RESPONSABILIDAD 
    
   Responde ante la Gerencia General, por los resultados de las actividades a su cargo. 
 
 
   RELACIONES 
   Reporta a:      Gerente General. 
   Supervisa a:   A los Asistentes y Analistas de Administración, Finanzas y Contabilidad. 
 
    
  REQUISITOS MINIMOS DEL CARGO  
 
Grado académico en Administración de Empresas o profesiones afines. Experiencia de tres años como 
Gerente de Administración y/o Finanzas o cinco años en Jefaturas de Administración, Finanzas o 
Contabilidad. 
 






8.3. Procesos de reclutamiento, selección y contratación de personal 
El objetivo de este proceso es encontrar la mejor productividad del trabajador para cada área 
que forme parte del proyecto. Es decir, conseguir el personal adecuado para cada área 
laboral. Para ello, se tiene que especificar el puesto de trabajo, adecuar al colaborador al 
cargo asignado, encontrar la mejor productividad del colaborador, culminar con éxito esta 
selección. Este proceso se va a desarrollar con los siguientes pasos: 
Reclutamiento: 
En esta etapa, se busca la postulación de personas capacitadas y con cualidades para cubrir 
vacantes necesarias para la realización del proyecto a través de anuncios de la oferta laboral 
que la empresa ofrece al mercado de trabajo y analizar la respuesta que este retorna a nuestra 
propuesta. 
 
Fuente: Elaboración propia 









En esta etapa, se van a analizar y evaluar los CV de los postulantes, seleccionar a los que 
tengan el perfil acorde a las expectativas de la empresa, los postulantes seleccionados 
pasarán por un proceso de entrevista personal para definir a los que potencialmente tienen 
probabilidades de ser contratados. 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 51. Proceso de selección 
Contratación del personal: 
En esta fase, luego de seleccionar a los postulantes, se procede a programar los exámenes 
médicos ocupacionales, recibir y analizar los resultados, llamar a los aprobados para 
contratar a los colaboradores que lograron cumplir con las expectativas de la empresa. 
Luego de culminado este proceso, se procede con las siguientes actividades: 
 
ANÁLISIS DE CV
- recolección de información de los postulantes.
- Revisión de los informes.
COMUNICACIÓN CON LOS POSTULANTES
- Establecer contacto con los postulantes.
- Mantener comunicación con los postulantes.
MOTIVACIÓN A LOS POSTULANTES
- Incentivar al postulante a continuar hasta que culmine el 
proceso.








Fuente: Elaboración propia 
Figura 52. Actividades de recepción del nuevo colaborador 
8.4. Inducción, capacitación y evaluación del personal 
En el tema de inducción, se dice que es la trasformación que se les da a los trabajadores 
nuevos, llenándolos de conocimientos previos para el buen desempeño de su labor, dándoles 
a conocer a que se dedica la empresa y que es lo que esta espera de ellos, basados en normas 
y valores que representan a la empresa. 
(Chiavenato, 2009) menciona que “Orientar al personal nuevo que ingresa a 
trabajar en una empresa es el primer paso para su buen desempeño dentro de la 
organización. La finalidad de ellos es poner a cada colaborador en el lugar que le 
corresponde con los conocimientos claros de cuáles serán sus funciones y que objetivos 
debe de alcanzar” (p. 176) 
a) Inducción del personal 
Luego de que la empresa haya terminado con su proceso de selección de personal, a los que 
hayan quedado elegidos, les brindará una charla de inducción en la que se le impartirá 
Saludo y bienvenida de los 
directivos y superiores al nuevo 
colaborador.
Recorrido de las instalaciones y 
centro de trabajo.
Se presenta al nuevo 
colaborador a equipo de 
trabajo y demás compañeros.
Se brinda información general 
de la empresa como la historia, 
misión, visión, valores, 
estructura de la empresa, etc.
Información de la actividad de 
la empresa y de los productos y 
servicios que se van a 
comercializar.
Alcance sobre las condiciones 
laborales como sueldos, 
beneficios, vacaciones y demás 
aspectos relacionados a la 







información básica de la empresa, dándole a conocer lo más importante para su buen 
desempeño, luego de ello se procede con la capacitación, en este proceso lo que se realiza 
es una instrucción sobre lo mínimo e indispensable que debe conocer el trabajador del puesto 
laboral, para poder desempeñarse bien en sus labores. Este procedimiento cuenta con 2 
momentos que se detalla a continuación: 
Primera etapa: Proporciona datos generales y de relevancia sobre la organización. 
Segunda etapa: Aquí ya existe un responsable del área, que dará a conocer al nuevo 
integrante de la organización, todas aquellas actividades que están relacionadas directamente 
con su puesto laboral, se hace un recorrido por las diferentes áreas para mostrarle el lugar, a 
la vez que se va presentando con todo el resto del personal, en dicho recorrido está permitido 
una sesión de preguntas y respuestas con la finalidad que todo quede claro para su buen 







Tabla 36  















Fuente: Elaboración propia 
b) Capacitación del personal 
La etapa en la que se capacita al personal, busca afianzar el buen desempeño del trabajador. 
Es una forma muy eficaz en la que se le añade valor a los trabajadores, a la empresa y a los 
clientes. Engrandece el patrimonio humano de la empresa y se responsabiliza por la 







Tabla 37  
Programa de capacitación de personal de Ecolin SAC 
PROGRAMA DE CAPACITACIÓN DE PERSONAL -  ECOLIN SAC 























4   
3 Fuerza de Ventas Ventas Ruben 
Capcha 
4   
4 Logística Logística Carlos 
Muñoz 
2   
5 Publicidad Marketing Pamela 
Sanchez 
3   
6 Redes Sociales Marketing Pamela 
Sanchez 
4   
7 Distribución Logística Carlos 
Muñoz 
2   
8 Planeación económica Finanzas Victor 
Montenegro 
2   




2   
Fuente: Elaboración propia 
Con las capacitaciones se busca que cada colaborador que sea nuevo, aprenda o desarrolle 
una serie de habilidades mínimas, para lograr un buen desarrollo de su labor, brindándoles 
habilidades y conocimientos que logren cambiar su actitud y fomenten el desarrollo de sus 
habilidades.  
Las capacitaciones a desarrollarse tendrán como objetivos principales: 
• Incentivar el aumento de su productividad. 
• Fomentar que el ambiente de trabajo sea más seguro. 
• Que sea más fácil el supervisar al personal. 






c) Evaluación del personal 
En esta etapa se toma la medida de su desempeño, es decir cómo es que el colaborador se 
está desempeñando en su área laboral, si está cumpliendo o no con lo que se le requiere.  
El supervisor siempre estará presente para aclarar las dudas que se le presente a cada 
trabajador, para que así pueda cumplir con su labor diaria. 
Tabla 38. 
Matriz de Evaluación de personal – Ecolin SAC 
EVALUACIÓN DE PERSONAL - ECOLIN SAC 
N° FACTOR DE EVALUACIÓN VALOR 1 - 10 RESPONSABLE 
1 Percepción del puesto de trabajo   Especialista RR.HH. 
2 Actitud   Especialista RR.HH. 
3 Habilidades y Capacidades   Especialista RR.HH. 
4 Responsabilidad   Especialista RR.HH. 
5 Puntualidad   Especialista RR.HH. 
6 Honestidad   Especialista RR.HH. 
7 Reconocimiento   Especialista RR.HH. 
8 Trabajo en Equipo   Especialista RR.HH. 
9 Cumplimiento de Objetivos   Especialista RR.HH. 
10 Satisfacción   Especialista RR.HH. 
 
TOTAL   VALOR ÓPTIMO 100 
Fuente: Elaboración propia 
Para esta etapa, se está considerando una primera evaluación dentro del primer mes de 
trabajo, en la que se evaluará la inducción hecha y un primer informe en la que se evidencia 
la adaptación del colaborador, lo que trae consigo saber si es que se cumple con lo esperado 
además de que da a conocer cuáles son sus debilidades y fortalezas. También permite que 
se puedan hacer refuerzos en algunos aspectos de debilidad que tenga el trabajador. 
8.5. Motivación y desarrollo del personal 
El contar con personal motivado es crucial para el logro de los objetivos, ya que se sabe de 
antemano que contar con un personal motivado hará que la empresa logre alcanzar el éxito 






la empresa, logrado alcanzar sus objetivos personales y como empresa. Esta motivación 
dentro de la empresa dependerá de otros factores, como la edad que tiene, el nivel cultural y 
social. 
(Coulter, 2005) lo define como: “Un proceso en el cual la persona se hace responsable de 
un deseo parte de un objetivo de la empresa, y centra todos sus esfuerzos para alcanzarlo, 
no solo por el bien de la empresa si no que es un deseo que también cumple una satisfacción 
individual” 
Teniendo un concepto claro sobre la motivación laboral, realizaremos las siguientes 
actividades: 
• Establecer un ambiente laboral alentador: Se creará un ambiente con un clima laboral 
favorable para el desarrollo de las personas en grupo o de manera personal. 
• Compensaciones al trabajador: Se sabe que es de suma importancia y vital para la empresa 
tener trabajadores satisfechos, es por ello que se reconocerá el logro de cada empleado. 
• Perfeccionar los temas de comunicación: Es decir, se tendrá presente siempre la opinión 
de cada colaborador. 
•Producir una cultura en base a la confianza: Es tener la autoridad para intervenir en acciones 
de conflicto, logrando resolverlos de tal forma que se cree un ambiente cordial sobre todas 
las áreas de trabajo y por ende con cada uno de los colaboradores. 
8.6. Remuneraciones y compensaciones 
Para Beltrán (2013) “Es el pago que se le da a un personal de la empresa a cambio de sus 
servicios laborales, dicho pago está considerado dentro de un contrato de trabajo a cambio 






Especificado de otra manera es la retribución que hay por parte de la empresa hacia un 
colaborador en intercambio de su trabajo, el mismo que constituye el derecho principal del 
trabajador cuando existe una relación laboral. Este es de carácter contra-prestativo; es decir, 
existe un contrato de por medio para la retribución por el trabajo realizado. 
Según Rivera (2007) “Toda remuneración de un trabajador está protegida por la ley frente 
a su empleador. Dicha remuneración no puede ser embargada, por ningún motivo salvo lo 
señalado en las leyes como pueden ser casos de obligaciones alimenticias o reparaciones 
civiles” 
Se utilizará por su forma de valuación las siguientes formas de remuneración: 
a) Por Unidad de Tiempo:  
Esta modalidad es la que se conoce como el pago según el tiempo laborado, es decir se paga 
por el tiempo que el personal trabaja mas no importa si este es eficiente o no en la realización 
de su trabajo.  
b) Por Comisiones:  
Este tipo de remuneraciones se da generalmente con el personal de ventas. Este pago está 
relacionado directamente con su nivel de productividad es decir con la cantidad de ventas, 
que se logre pactar entre el empleador y un tercero. El nombre correcto de este tipo de pago 
se le llama comisión y se da de dos maneras: por porcentajes de igualdad sobre el precio 
final de lo que se venda de la comisión porcentual, y otra forma es la de asignar un monto 
establecido por cada unidad vendida, la cual llaman comisión porcentual. 
El pago de comisiones a los vendedores será porcentual. Es decir, se dará una comisión del 






8.7. Cultura Organizacional 
(Vilca, 2019) se refiere a: “Las creencias, valores, costumbres y prácticas que realizan un 
grupo de personas para lograr objetivos y metas de una organización” (p.140) 
En este se engloban las diferentes áreas de trabajo y como es la relación entre 
trabajadores. Algo que se tiene que tener en consideración por su importancia es la fluidez 
de la comunicación que existe dentro de la empresa. Con la utilización de algunas técnicas 
como la entrevista y la observación, se hace un análisis de diversos aspectos de 
comunicación de forma ascendente y descendente, de manera horizontal, entre superiores y 
empleados. Con la información alcanzada se lograr obtener un objetivo estratégico, se van 
a realizar mediciones de distintos tipos de valoración: 
Tabla 39. 
 Matriz de Satisfacción Laboral Individual 
MATRIZ DE VALORACIÓN DE SATISFACCIÓN LABORAL INDIVIDUAL – GRUPO 
ECOLIN  
VALORACIÓN DEL 1 AL 10 
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La efectividad del indicador Valoración individual se mide con la suma porcentual 
de los factores de satisfacción. 
Indicador Nº 01: Valoración individual del ambiente laboral: Con este indicador se mide 
como es que percibe el empleado su ambiente laboral. Su valor real surge como promedio 
de las encuestas realizadas (escala 1 a 10).  
Indicador Nº 02: Valoración individual del liderazgo. Este indicador mide el desempeño de 
sus superiores, es decir cómo es que los colaboradores miden la capacidad de sus superiores.  
Indicador Nº 03: Se mide que tan satisfecho está con respecto a área física en la que trabaja, 
En esta etapa se mide por medio de uso de encuestas que valor le da el trabajador a la zona 
física en la que realiza su trabajo. 
Indicador Nº 04: Valoración individual en cuanto a la participación en la toma de decisiones. 
Aquí se mide que tan estimado se siente el trabajador sobre las decisiones que se toman en 
la empresa. Para ello también se hará uso de encuestas.  
Indicador Nº 05: Valoración individual en cuanto a la colaboración de sus pares. La finalidad 
de este indicador es saber que tanto compañerismo existe entre colaboradores para la 
realización del trabajo encomendado. Dicha percepción es medida en forma individual 
mediante el mismo mecanismo (encuestas) que hemos estado desarrollando en los 
indicadores anteriores. 
Indicador Nº 06: Valoración individual con respecto a la fluidez de la comunicación 
ascendente y horizontal. Aquí se mide como es que se siente el trabajador en cuanto al uso 
de los canales de comunicación que usa. Comunicar en forma clara y precisa las directivas 






(Ghiglione, 2015) menciona que “La organización se ve afectada por el entorno 
cultural. Por último, debe considerarse que la cultura proporciona a la organización una 
estructura desde la cual se asigna significado a las acciones cotidianas y se comprenden 
los fenómenos organizacionales. también hay que tener presente que parámetros enmarcan 








Capítulo 9. Plan Financiero 
Al igual que todas las empresas bien constituidas, es necesario contar con una planificación 
de las finanzas para poder saber la viabilidad del proyecto y saber si tendrá sostenibilidad 
económica en el tiempo. 
(Westreicher, 2020) sostiene que: “Un plan financiero define cómo alcanzar 
un determinado monto de ahorro y/o de ganancias. Esto, partiendo de un 
punto inicial y en un determinado periodo de inversión” 
El desarrollo de esta herramienta, nos va a permitir tener un manejo ordenado de los procesos 
económicos que se realizarán en nuestro proyecto. Asegurándonos de esta manera, que todas 
las decisiones de inversiones y gastos relacionados al negocio, nos permitan conocer los 
ingresos por ventas y las utilidades que estas acciones nos van a generar. Con esta 
información, sabremos que nuestro negocio es rentable o de lo contrario, tomar las medidas 
de corrección y mejora de procesos. 
9.1. Inversión y fuentes de financiamiento 
Se ha considerado que, para financiar el presente plan de negocio, se requiere realizar una 
inversión de S/ 187,500, con el siguiente detalle. 
Tabla 40. 
Inversión para el financiamiento 
Inversión requerida Importe 
Inversión en activos S/ 28,438 
Gastos pre operativos S/ 17,700 
Capital de trabajo S/ 141,362 
 Inversión Total S/ 187,500 
 






El 50% del financiamiento requerido, será financiado mediante apalancamiento. El otro 50% 
será financiado por los propios socios. 
Tabla 41. 
Estructura de financiamiento 
Financiamiento                        S/ 
% 
Participación. 
Aporte de accionistas 93,750 50% 
Apalancamiento 93,750 50% 
Total 187,500 100% 
Fuente: Elaboración propia 
La deuda contraída mediante apalancamiento, será pactada con una TIA del 23%, que se 
irán amortizando en un plazo de 2 años. 
La tasa de interés del 23%, resulta atractiva porque es mayor a la tasa de interés que cobra 
el sistema financiero, el que según el informe de la Superintendencia de Banca, Seguros y 
AFP (SBS,2021) la tasa de interés del sistema financiero es del 17.83%, para préstamos a 
pequeñas empresas a un plazo mayor a 360 días. 
Tabla 42. 
Cronograma de pago de la deuda contraída mediante apalancamiento. 





Tasa de interés (Kd): 23.00% 
Plazo anual: 2 
Período Saldo de deuda Amortización Interés Cuota 
1 S/ 93,750 S/ 46,875 S/ 21,563 S/ 68,438 
2 S/ 46,875 S/ 46,875 S/ 10,781 S/ 57,656 






La participación en acciones que tendrán los accionistas, será equivalente al importe de 
capital aportado. En la siguiente tabla se muestra el detalle. 
Tabla 43  
Aporte de capital de accionistas 
Aporte de socios accionistas Importe  % Participación 
Pamela Sanchez S/ 23,437.50 25% 
Ruben Capcha S/ 23,437.50 25% 
Victor Montenegro S/ 23,437.50 25% 
Carlos Muñoz S/ 23,437.50 25% 
TOTAL S/ 93,750.00 100% 
Fuente: Elaboración propia 
Inversión en quipos 
La inversión en equipos es de S/11,175 soles, cuyo detalle se muestra en la siguiente tabla. 
Tabla 44. 
 Inversión en equipos 
Detalle  Cantidad Precio 
Total sin  
IGV 
Total con  
IGV IGV 
PC Lenovo Core i5 4 S/ 1,460 S/ 5,840 S/ 1,051 S/ 6,891 
Impresora Canon Multifuncional 1 S/ 700 S/ 700 S/ 126 S/ 826 
Maquina codificadora 1 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 270 S/ 1,770 
Lector de código de barras 1 S/ 150 S/ 150 S/ 27 S/ 177 
Tablets  4 S/ 320 S/ 1,280 S/ 230 S/ 1,510 
    TOTAL S/ 9,470 S/ 1,705 S/ 11,175 
 
Fuente: Elaboración propia 
En relación al mobiliario, se ha considerado una inversión de S/17,263 soles, cuyo detalle 









Inversión en mobiliario 
Detalle  Cantidad Precio 
Total sin  
IGV 
Total con  
IGV IGV 
Escritorio 1 S/ 350 S/ 350 S/ 63 S/ 413 
Silla giratoria 1 S/ 300 S/ 300 S/ 54 S/ 354 
Armario archivo de documentos 1 S/ 250 S/ 250 S/ 45 S/ 295 
Anaqueles para almacen 6 S/ 280 S/ 1,680 S/ 302 S/ 1,982 
Muebles exhibidores  50 S/ 150 S/ 7,500 S/ 1,350 S/ 8,850 
Modulos publicitarios 7 S/ 550 S/ 3,850 S/ 693 S/ 4,543 
Bancos de madera  7 S/ 100 S/ 700 S/ 126 S/ 826 
    TOTAL S/ 14,630 S/ 2,633 S/ 17,263 
Fuente: Elaboración propia 
9.2. Gastos fijos y variables  
a) Gastos pre operativos 
Como gastos operativos se han considerado los importes que ocasionaran los trámites 
necesarios para constituir la empresa, registrar la marca, además de la inversión necesaria 
para contar con una página web.    
Tabla 46. 
 Gastos Pre-Operativos 
Detalle Cantidad Precio Total 
Constitución de la empresa  1 S/ 250 S/ 250 
Registro de marca 1 S/ 500 S/ 500 
Licencia de funcionamiento  1 S/ 150 S/ 150 
Elaboración de pagina web 1 S/ 2,800 S/ 2,800 
Licencia software para la tranzabilidad 1 S/ 4,000 S/ 4,000 
Investigación en marketing 1 S/ 10,000 S/ 10,000 
    TOTAL S/ 17,700 
 







b) Gastos operativos y administrativos 
Los gastos administrativos y de ventas ascienden a S/ 284,219 anuales el primer año, cuyo 
detalle se muestra en la siguiente tabla. Además, se ha considerado un incremento anual del 
2% para los siguientes años.        
Tabla 47. 
Gastos administrativos y de ventas del primer al quinto año (expresado en soles) 
Gastos operativos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5  TOTAL  
Gastos Ventas: 199,649 185,682 189,396 193,184 197,048 964,959 
Marketing 43,800 26,716 27,250 27,795 28,351 153,913 
Honorario de vendedores 57,600 58,752 59,927 61,126 62,348 299,753 
Movilidad de vendedores 7,200 7,344 7,491 7,641 7,794 37,469 
Empaques y embalajes  21,600 22,032 22,473 22,922 23,381 112,407 
Gastos de reparto en camioneta  21,449 21,878 22,316 22,762 23,217 111,623 
Honorarios del Gerente de 
Logistica 24,000 24,480 24,970 25,469 25,978 124,897 
Honorarios Gerente de Venta y 
MKT 24,000 24,480 24,970 25,469 25,978 124,897 
Gastos Administrativos: 84,570 89,350 91,137 92,960 95,943 453,961 
Otros gastos de RRHH 4,000 4,080 4,162 4,245 4,330 20,816 
Alquiler local 8,736 8,911 9,089 9,271 9,456 45,462 
Luz y agua 1,884 1,922 1,960 1,999 2,039 9,804 
Internet y telefonía 2,000 2,040 2,081 2,122 2,165 10,408 
Útiles de escritorio 600 612 624 637 649 3,122 
Extintores 450 200 204 208 212 1,274 
Mantenimiento de cómputadoras 900 918 936 955 974 4,684 
Software y licencias 2,600 6,000 6,120 6,242 7,491 28,453 
Gastos de contabilidad 2,400 2,448 2,497 2,547 2,598 12,490 
Honorario del Gerente General  36,000 36,720 37,454 38,203 38,968 187,345 
Honorarios del Gerente de Adm. 
Y Finanzas  24,000 24,480 24,970 25,469 25,978 124,897 
Otros gastos  1,000 1,020 1,040 1,061 1,082 5,204 
Gasto operativo total 284,219 275,033 280,533 286,144 292,991 1,418,920 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
c) Proyección de ventas 
El detalle de la proyección del consumo de botellas en los hogares de los siete distritos 






8%, utilizando los canales tradicionales y digitales, ha sido desarrollado ampliamente en el 
punto 6.4 Plan de Ventas (página 103). 
 
Tabla 48. 
 Proyección de consumo anual de productos 
Producto 





Total consumo anual 
hogares (botellas) 
Limpia todo 
líquido x 900ml 
111,816 16,878 128,694 
Lavavajilla líquido 
x 900ml 
82,933 12,518 95,451 
Limpia vidrio 
líquido x 500ml  
33,833 5,107 38,940 
Total 228,582 34,503 263,085 





Tabla 49.  
Determinación de precios de venta 






A través del canal 
tradicional 
          
Limpia todo líquido x 
900ml 
S/ 2.79 S/ 1.12 S/ 3.90 S/ 0.70 S/ 4.61 
Lava vajilla líquido x 900ml S/ 4.97 S/ 1.49 S/ 6.46 S/ 1.16 S/ 7.62 
Limpiador de vidrios x 
500ml 
S/ 1.85 S/ 1.11 S/ 2.96 S/ 0.53 S/ 3.49 
A través del canal digital       
Limpia todo líquido x 
900ml 
S/ 2.79 S/ 2.29 S/ 5.08 S/ 0.91 S/ 5.99 
Lava vajilla líquido x 900ml S/ 4.97 S/ 3.43 S/ 8.40 S/ 1.51 S/ 9.91 
Limpiador de vidrios x 
500ml 
S/ 1.85 S/ 2.00 S/ 3.85 S/ 0.69 S/ 4.54 







Tabla 50.  
Plan de ventas del año 1 al año 5 





Año 1 Año 2  Año 3  Año 4  Año 5 
Limpia todo 
líquido x 900ml 
111,816 S/ 3.90 S/ 436,521 S/ 458,347 S/ 481,264 S/ 505,327 S/ 530,594 
Lava vajilla 
líquido x 900ml 
82,933 S/ 6.46 S/ 535,830 S/ 562,622 S/ 590,753 S/ 620,290 S/ 651,305 
Limpiador de 
vidrios x 500ml 
33,833 S/ 2.96 S/ 100,114 S/ 105,120 S/ 110,376 S/ 115,895 S/ 121,690 
Ingreso canal 
tradicional 
    S/ 1,072,465 S/ 1,126,088 S/ 1,182,393 S/ 1,241,512 S/ 1,303,588 
Limpia todo 
líquido x 900ml 
16,878 S/ 5.08 S/ 85,657 S/ 89,940 S/ 94,437 S/ 99,159 S/ 104,116 
Lava vajilla 
líquido x 900ml 
12,518 S/ 8.40 S/ 105,144 S/ 110,401 S/ 115,921 S/ 121,717 S/ 127,803 
Limpiador de 
vidrios x 500ml 
5,107 S/ 3.85 S/ 19,645 S/ 20,627 S/ 21,659 S/ 22,742 S/ 23,879 
Ingreso canal 
digital 
    S/ 210,446 S/ 220,968 S/ 232,017 S/ 243,617 S/ 255,798 
Ingreso Total      S/ 1,282,911 S/ 1,347,056 S/ 1,414,409 S/ 1,485,130 S/ 1,559,386 








Tabla 51.  
Costo de ventas del año 1 al año 5 
Producto  Cant. Costo Un. Año 1 Año 2  Año 3  Año 4  Año 5 
Costo canal tradicional 
       
Limpia todo líquido x 
900ml 
111,816 S/ 2.79 S/ 311,800 S/ 327,391 S/ 343,760 S/ 360,948 S/ 378,995 
Lava vajilla líquido x 
900ml 
82,933 S/ 4.97 S/ 412,177 S/ 432,786 S/ 454,425 S/ 477,146 S/ 501,004 
Limpiador de vidrios x 
500ml 
33,833 S/ 1.85 S/ 62,571 S/ 65,700 S/ 68,985 S/ 72,434 S/ 76,056 
Costo canal tradicional    S/ 786,549 S/ 825,876 S/ 867,170 S/ 910,529 S/ 956,055 
Limpia todo líquido x 
900ml 
16,878 S/ 2.79 S/ 47,064 S/ 49,417 S/ 51,888 S/ 54,483 S/ 57,207 
Lava vajilla líquido x 
900ml 
12,518 S/ 4.97 S/ 62,215 S/ 65,326 S/ 68,592 S/ 72,022 S/ 75,623 
Limpiador de vidrios x 
500ml 
5,107 S/ 1.85 S/ 9,445 S/ 9,917 S/ 10,413 S/ 10,933 S/ 11,480 
Costo canal digital    S/ 118,724 S/ 124,661 S/ 130,894 S/ 137,438 S/ 144,310 
Costo de venta total     S/ 905,273 S/ 950,537 S/ 998,064 S/ 1,047,967 S/ 1,100,365 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 52.  
Determinación del Impuesto General a las Ventas 
Concepto Año 1 Año 2  Año 3  Año 4  Año 5 
IGV de las ventas S/ 230,924 S/ 242,470 S/ 254,594 S/ 267,323 S/ 280,690 
Crédito fiscal  S/ 162,949 S/ 171,097 S/ 179,651 S/ 188,634 S/ 198,066 
IGV por pagar S/ 67,975 S/ 71,374 S/ 74,942 S/ 78,689 S/ 82,624 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 53.  
Determinación de las cuentas por cobrar 
Concepto Año 1 Año 2  Año 3  Año 4  Año 5 
Ventas S/ 1,282,911 S/ 1,347,056 S/ 1,414,409 S/ 1,485,130 S/ 1,559,386 
Cuentas por cobrar S/ 106,909 S/ 112,255 S/ 117,867 S/ 123,761 S/ 129,949 







Tabla 54.  
Cálculo de la depreciación 
Depreciación de activos fijos 
Tasa 
depreciación 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Muebles y enseres             
Escritorios  10% 35 35 35 35 35 
Sillas giratorias 10% 30 30 30 30 30 
Armario archivo de 
documentos 
10% 25 25 25 25 25 
Anaqueles para almacen 10% 168 168 168 168 168 
Muebles exibidores  10% 750 750 750 750 750 
Módulos publicitarios 10% 385 385 385 385 385 
Bancos de madera 10% 70 70 70 70 70 
Equipos   
Laptop Lenovo Core i5 25% 1,460 1,460 1,460 1,460 0 
Impresora Canon 
Multifuncional 
25% 175 175 175 175 0 
Maquina codificadora 25% 375 375 375 375 0 
Lector de código de barras 25% 38 38 38 38 0 
Tablets 25% 320 320 320 320 0 
Total depreciación   3,831 3,831 3,831 3,831 1,463 
Total depreciación 
acumulada 
  3,831 7,661 11,492 15,322 16,785 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 55.  
Amortización de los activos intangibles 
Intangibles  Importe  Tasa Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Constitución de la empresa  S/ 250 20% S/ 50 S/ 50 S/ 50 S/ 50 S/ 50 
Registro de Marca S/ 500 20% S/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 100 
Licencia de funcionamiento  S/ 150 20% S/ 30 S/ 30 S/ 30 S/ 30 S/ 30 
Elaboración de pagina web S/ 2,800 20% S/ 560 S/ 560 S/ 560 S/ 560 S/ 560 
Software para la tranzabilidad S/ 4,000 20% S/ 800 S/ 800 S/ 800 S/ 800 S/ 800 
Investigación en marketing S/ 10,000 20% S/ 2,000 S/ 2,000 S/ 2,000 S/ 2,000 S/ 2,000 
Total amortización      S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Total amortización 
acumulada      S/ 3,540 S/ 7,080 S/ 10,620 S/ 14,160 S/ 17,700 
 










9.3. Capital de trabajo:  
La empresa va necesitar un capital de trabajo de S/141,362 soles para cubrir los gastos de organización de la empresa durante un mes en el año cero, 
además, para cubrir los gastos de los primeros meses de sus operaciones en el primer año, si los ingresos económicos no solventan los egresos. 
      
Tabla 56.  
Capital del trabajo requerido 
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3  Año 4  Año 5 
Saldo inicial 0 141,362 79,345 41,318 64,298 94,251 
Aporte de accionistas 93,750 0 0 0 0 0 
Préstamo de inversionista 93,750 0 0 0 0 0 
Ingreso por ventas 0 1,282,911 1,347,056 1,414,409 1,485,130 1,559,386 
Total ingresos 187,500 1,424,273 1,426,401 1,455,727 1,549,428 1,653,637 
(-)Gastos pre operativos 17,700 0 0 0 0 0 
(-)Inversión en activos  28,438 0 0 0 0 0 
(-)Costo de los productos vendidos 0 905,273 950,537 998,064 1,047,967 1,100,365 
(-)Gastos administrativos 0 84,570 89,350 91,137 92,960 95,943 
(-)Gastos de ventas 0 199,649 185,682 189,396 193,184 197,048 
(-)Amortización préstamo de inversionista 0 46,875 46,875 0 0 0 
(-)Intereses de préstamo inversionista 0 21,563 10,781 0 0 0 
(-)Impuesto General a las Ventas  0 67,975 71,374 74,942 78,689 82,624 
(-)Impuesto a la Renta  0 19,023 30,484 37,890 42,376 47,503 
Total egresos  46,138 1,344,928 1,385,083 1,391,430 1,455,176 1,523,483 
Saldo de caja  141,362 79,345 41,318 64,298 94,251 130,155 
Necesidad de capital de trabajo 0 0 0 0 0 0 
Flujo de Caja  141,362 79,345 41,318 64,298 94,251 130,155 
170 
 
Cabe indicar, que este capital de trabajo, será recuperado al término del proyecto en el quinto año, que asciende al monto de S/ 141,362 soles. 
9.4. Flujo de caja proyectado a 5 años 
Tabla 57.  
Flujo financiero del primer al quinto año (expresado en soles) 
PERIODOS Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
















Utilidad Bruta   S/ 377,638 S/ 396,520 S/ 416,346 S/ 437,163 S/ 459,021 
(-) Gastos administrativos   S/ 84,570 S/ 89,350 S/ 91,137 S/ 92,960 S/ 95,943 
(-) Gastos de venta   S/ 199,649 S/ 185,682 S/ 189,396 S/ 193,184 S/ 197,048 
(-) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(-) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Util. Oper. o Utilidad antes 
de Int e Imp (EBIT) 
  S/ 86,048 S/ 114,116 S/ 128,442 S/ 143,648 S/ 161,027 
Intereses de la deuda   S/ 21,563 S/ 10,781       
Utilidad antes de Imp.   S/ 64,485 S/ 103,335 S/ 128,442 S/ 143,648 S/ 161,027 
(-) Impuesto a la renta 29.50% S/ 19,023 S/ 30,484 S/ 37,890 S/ 42,376 S/ 47,503 
Utilidad Después del 
Impuesto 
  S/ 45,462 S/ 72,851 S/ 90,551 S/ 101,272 S/ 113,524 
(+) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(+) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Flujo de Caja Operativo 
(FCO) 
  S/ 52,832 S/ 80,222 S/ 97,922 S/ 108,643 S/ 118,527 






(-) Gastos Preoperativos -S/ 17,700 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
(-) Capital de trabajo inicial -S/ 141,362 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 141,362 
FLUJO DE CAJA LIBRE 
DISPONIBILIDAD (FCLD) 
-S/ 187,500 S/ 52,832 S/ 80,222 S/ 97,922 S/ 108,643 S/ 262,694 
(+) Préstamos obtenidos 
(inversionista) 
S/ 93,750           
(-) Amortización de la deuda   -S/ 46,875 -S/ 46,875       
(+) Escudo fiscal de los 
intereses (EFI) 
  S/ 6,361 S/ 3,180       
FLUJO DE CAJA 
FINANCIERO (FCF) 
S/ 93,750 -S/ 40,514 -S/ 43,695 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
FLUJO DE CAJA NETO 
DEL INVERSIONISTA 
(FCN) 
-S/ 93,750 S/ 12,318 S/ 36,527 S/ 97,922 S/ 108,643 S/ 262,694 
VAN FCLD (se descuenta 
con WACC) 
S/ 169,710           
VAN FCNI (se descuenta 
con COK) 
S/ 200,883           
Fuente: Elaboración propia 
Cálculo del COK  
Es costo de oportunidad del capital o tasa rendimiento mínimo de la inversión del proyecto. 
a). Determinamos la Beta apalancada de la industria 







  Beta desapalancado - retail online: BU = 1.16 
Financiamiento: D = 50% 
Aporte de Capital:  E =     50% 
D/E =                                             1
      Impuesto a la Renta Perú:  tperú = 29.5 
  
Blproy = 1.98 
b). Determinamos el COK      
         COK proy = rf + Blproy(rm-rf) + riesgo país 
En donde: 
  
Blproy = 1.98 
Riesgo País = 1.43% 
Prima de riesgo de Mercado USA (rm-rf) = 6.43% 









Cálculo del WACC 









En este caso vemos que el WACC es igual a 15.6%, que es la tasa de rentabilidad mínima que el proyecto debe generar para los que invirtieron en el negocio 
(inversionista y accionistas) 
 
 
Tasa de costo de oportunidad                  Ke = 15.08% 
Capital aportado por accionistas                E = 93.750 
Deuda con inversionista                              D = 93.750 
Costo de la deuda                                      KD = 23% 
Tasa de Impuesto                                         T = 29.5% 






9.5. Análisis de Punto de Equilibrio 
Se ha realizado en análisis del punto de equilibrio en unidades de productos e ingresos económicos por cada tipo de producto, 
determinándose la cantidad artículos que se tienen que vender para recuperar los costos fijos.  
Cabe indicar que la empresa empezará a obtener ganancias cuando logre vender una unidad adicional a su punto de equilibrio. 
Para determinar el punto de equilibrio de varios productos, como es nuestro caso; hemos utilizando el método de la    
"Contribución Marginal Ponderada"; la cual ha sido calculada teniendo en consideración los costos fijos y variables, así como  
las ventas proyectadas en el primer año, por cada tipo de producto. 
 
Tabla 58.  
Fórmula para calcular el punto de equilibrio 
FÓRMULA:    P.E. (Q) = Costo fijo / (Contribución marginal) 
    P.E. (S/) = P.E. (unidades)* Valor de venta unitario 
Costo fijo año 1:   S/ 360,027  
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 59.  





























Limpiatodo liquido x 
900ml 
S/ 3.90 S/ 2.79 111,816 S/ 1.12 
41%   
110,359 
S/ 123,095 
Lava vajilla liquido x 
900ml 




Limpiador de vidrios x 
500ml 
S/ 2.96 S/ 1.85 33,833 S/ 1.11 




tradicional     
228,582 S/ 3.72 
100%   
  
S/ 302,423 
Limpiatodo liquido x 
900ml 
S/ 5.08 S/ 2.79 16,878 S/ 2.29 
41%   
10,254 
S/ 23,447 
Lava vajilla liquido x 
900ml 




Limpiador de vidrios x 
500ml 
S/ 3.85 S/ 1.85 5,107 S/ 2.00 
9%   
2,692 
S/ 5,377 
Total canal digital      34,503 S/ 7.71 100%     S/ 57,604 
                S/ 360,027 
Fuente: Elaboración propia 
Se necesita vender 237,140 unidades o S/302,423 por el canal tradicional y 21,339 unidades o S/57,604 por el canal digital para 
alcanzar el punto de equilibrio, con el detalle indicado en el cuadro anterior.
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9.6. Estados financieros proyectados a 5 años 
Tabla 60.  
Balance general del primer al quinto año (expresado en soles) 
Rubros Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Activo Corriente 141,512 292,695 368,702 421,091 519,498 616,390 
Caja y banco   3,437 64,981 102,184 184,646 264,795 
Cuentas por cobrar   213,818 224,509 235,735 247,522 259,898 
Inventario   75,439 79,211 83,172 87,331 91,697 
Activo No Corriente 46,138 38,768 31,397 24,027 16,656 11,653 
Inmueble Maq. 
Equipo 
28,438 28,438 28,438 28,438 28,438 28,438 
(-) Depreciación 
Acumulada 
  3,831 7,661 11,492 15,322 16,785 
Intangibles 17,700 17,700 17,700 17,700 17,700 17,700 
(-) Amortización   3,540 7,080 10,620 14,160 17,700 
Total de Activo 187,650 331,462 400,099 445,117 536,154 628,043 
Pasivo Corriente   123,812 138,562 170,345 192,137 214,352 
Dividendos por pagar     8,183 19,660 32,027 43,851 
Tributos por pagar   24,688 36,432 44,136 48,934 54,388 
Cuentas por pagar   99,124 102,131 106,550 111,176 116,113 
Pasivo No Corriente 93,750 68,438 57,656 0 0 0 
Deuda con 
inversionista 
93,750 68,438 57,656 0 0 0 
Patrimonio Neto 
total 
93,750 139,212 203,880 274,772 344,017 413,691 
Capital 93,750 93,750 93,750 93,750 93,750 93,750 
Reserva legal   4,546 11,831 20,886 31,014 42,366 
Resultados 
acumulados 
  40,916 98,299 160,135 219,253 277,575 





Tabla 61.  
Estado de ganancias y pérdidas del primer al quinto año (expresado en soles) 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas 1,282,911 1,347,056 1,414,409 1,485,130 1,559,386 
Costo de Ventas (-) 905,273 950,537 998,064 1,047,967 1,100,365 
Utilidad Bruta 377,638 396,520 416,346 437,163 459,021 
Gasto 
Administrativo (-) 
84,570 89,350 91,137 92,960 95,943 
Gasto de Ventas (-) 199,649 185,682 189,396 193,184 197,048 
Depreciación (-) 3,831 3,831 3,831 3,831 1,463 
Amortización  (-) 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 
Utilidad Operativa 86,048 114,116 128,442 143,648 161,027 
Gastos Financieros 
(-) 
21,563 10,781 0 0 0 
Utilidad antes de 
Impuestos 
64,485 103,335 128,442 143,648 161,027 
Impuesto a la 
Renta(-) 29.5% 
19,023 30,484 37,890 42,376 47,503 
Utilidad Neta 45,462 72,851 90,551 101,272 113,524 
Fuente: Elaboración propia  
9.7. Análisis de sensibilidad 
Es una herramienta que nos permite estudiar y predecir cuál es el efecto que tendría en el 
proyecto el cambio de algunas variables como: el incremento o disminución de las ventas, 
la variación en los costos, el incremento de los gastos administrativos, el aumento o 
disminución de las tasas de interés, o cualquier otro factor. 
La metodología elegida es la de comparar los resultados de tres escenarios, uno esperado, 
uno optimista y uno pesimista, en los cuales varían ciertas variables, situándolos en un 
contexto futuro, y determinando el posible impacto que estos tienen sobre los resultados 
financieros del proyecto. 
Análisis por escenarios 
Se analizó cual sería el impacto que tendrían la variación de tres variables: el volumen de ventas, 
los costos y los gastos administrativos. 
 
Para el escenario “Optimista” se utilizaron los siguientes supuestos    
• Incremento de ventas     10% 
• Incremento de costos                              10% 






     
Para el escenario “Pesimista” se utilizaron los siguientes supuestos    
• Reducción de ventas                                     8% 
• Reducción de costos                                      8% 
• Incremento de Gastos Administrativos y de Ventas         6% 
 
Tabla 62.  
Análisis de sensibilidad en la variable valor de venta 
    ESCENARIO    VARIABLE    AÑO 1    AÑO 2    AÑO 3    AÑO 4    AÑO 5         VAN  TIR 
Esperado o Base 0%  S/1,282,911 S/1,347,056 S/1,414,409 S/1,485,130 S/1,559,386 S/ 260,170 49% 
Optimista +5% S/1,347,056 S/1,414,409 S/1,485,130 S/1,559,386 S/1,637,356       S/287,322 53% 
Pesimista -8% S/1,180,278    S/1,085,856 S/998,987 S/919,068 S/845,543       -S/16,946 6% 
 
Fuente: Elaboración propia 
a) Escenario Esperado o Base 
Tabla 63.  
Flujo financiero del primer al quinto año - Escenario Esperado (Base) 
PERIODOS Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
(+) Ventas   S/ 1,282,911 S/ 1,347,056 S/ 1,414,409 S/ 1,485,130 S/ 1,559,386 
(-) Costo de ventas   S/ 905,273 S/ 950,537 S/ 998,064 S/ 1,047,967 S/ 1,100,365 
Utilidad Bruta   S/ 377,638 S/ 396,520 S/ 416,346 S/ 437,163 S/ 459,021 
(-) Gastos administrativos   S/ 84,570 S/ 89,350 S/ 91,137 S/ 92,960 S/ 95,943 
(-) Gastos de venta   S/ 199,649 S/ 185,682 S/ 189,396 S/ 193,184 S/ 197,048 
(-) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(-) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Util. Oper. o Utilidad antes de 
Int e Imp (EBIT) 
  S/ 86,048 S/ 114,116 S/ 128,442 S/ 143,648 S/ 161,027 
Intereses de la deuda   S/ 21,563 S/ 10,781       
Utilidad antes de Imp.   S/ 64,485 S/ 103,335 S/ 128,442 S/ 143,648 S/ 161,027 
(-) Impuesto a la renta 29.50% S/ 19,023 S/ 30,484 S/ 37,890 S/ 42,376 S/ 47,503 
Utilidad Después del Impuesto   S/ 45,462 S/ 72,851 S/ 90,551 S/ 101,272 S/ 113,524 
(+) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(+) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Flujo de Caja Operativo (FCO)   S/ 52,832 S/ 80,222 S/ 97,922 S/ 108,643 S/ 118,527 






(-) Gastos Preoperativos -S/ 17,700 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
(-) Capital de trabajo inicial -S/ 141,362 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 141,362 
FLUJO DE CAJA LIBRE 
DISPONIBILIDAD (FCLD) 
-S/ 187,500 S/ 52,832 S/ 80,222 S/ 97,922 S/ 108,643 S/ 262,694 
(+) Préstamos obtenidos 
(inversionista) 
S/ 93,750           
(-) Amortización de la deuda   -S/ 46,875 -S/ 46,875       
(+) Escudo fiscal de los intereses 
(EFI) 
  S/ 6,361 S/ 3,180       
FLUJO DE CAJA 
FINANCIERO (FCF) 
S/ 93,750 -S/ 40,514 -S/ 43,695 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
FLUJO DE CAJA NETO DEL 
INVERSIONISTA (FCN) 
-S/ 93,750 S/ 12,318 S/ 36,527 S/ 97,922 S/ 108,643 S/ 262,694 
              
VAN FCNI (se descuenta con 
COK) 
S/ 200,883 
          
              
Tasa Interna de Retorno (TIR) 40.97%           
              
Periodo de Recuperación de la 
inversión (PRI) 2.56           
              
Indice de Rentabilidad (IR) 3.14           
 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación  
En este escenario nos basamos en toda la información que fue analizada previamente y que 
tiene mayor probabilidad de que suceda, nos nuestra como resultado un VAN de S/200,883 







b) Escenario Optimista 
Tabla 64.  






Fuente: Elaboración propia 
Tabla 65.  
Flujo financiero escenario optimista (expresado en soles) 
PERIODOS Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
(+) Ventas   S/ 1,411,202 S/ 1,481,762 S/ 1,555,850 S/ 1,633,643 S/ 1,715,325 
(-) Costo de ventas   S/ 995,801 S/ 1,045,591 S/ 1,097,870 S/ 1,152,764 S/ 1,210,402 
Utilidad Bruta   S/ 415,401 S/ 436,172 S/ 457,980 S/ 480,879 S/ 504,923 
(-) Gastos administrativos   S/ 88,799 S/ 92,031 S/ 93,872 S/ 95,749 S/ 98,821 
(-) Gastos de venta   S/ 209,632 S/ 191,253 S/ 195,078 S/ 198,979 S/ 202,959 
(-) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(-) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Util. Oper. o Utilidad antes de 
Int e Imp (EBIT) 
  S/ 109,601 S/ 145,517 S/ 161,660 S/ 178,780 S/ 198,140 
Intereses de la deuda   S/ 21,563 S/ 10,781       
Utilidad antes de Imp.   S/ 88,038 S/ 134,736 S/ 161,660 S/ 178,780 S/ 198,140 
(-) Impuesto a la renta 29.50% S/ 25,971 S/ 39,747 S/ 47,690 S/ 52,740 S/ 58,451 
Utilidad Después del Impuesto   S/ 62,067 S/ 94,989 S/ 113,971 S/ 126,040 S/ 139,689 
(+) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(+) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Flujo de Caja Operativo 
(FCO) 
  S/ 69,437 S/ 102,360 S/ 121,341 S/ 133,411 S/ 144,692 
(-) Inversión en Activos Fijos -S/ 28,438 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 2,805 
(-) Gastos Preoperativos -S/ 17,700 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
(-) Capital de trabajo inicial -S/ 141,362 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 141,362 
FLUJO DE CAJA LIBRE 
DISPONIBILIDAD (FCLD) 
-S/ 187,500 S/ 69,437 S/ 102,360 S/ 121,341 S/ 133,411 S/ 288,859 
(+) Préstamos obtenidos 
(inversionista) 
S/ 93,750           
(-) Amortización de la deuda   -S/ 46,875 -S/ 46,875       
(+) Escudo fiscal de los 
intereses (EFI) 
  S/ 6,361 S/ 3,180       
FLUJO DE CAJA 
FINANCIERO (FCF) 
S/ 93,750 -S/ 40,514 -S/ 43,695 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
FLUJO DE CAJA NETO 
DEL INVERSIONISTA 
(FCN) 
-S/ 93,750 S/ 28,923 S/ 58,665 S/ 121,341 S/ 133,411 S/ 288,859 
Fuente: Elaboración propia 
INDICADORES RESULTADO  
VAN (se descuenta con COK) 274,479 
Tasa Interna de Retorno (TIR 51.31% 
Período de Recuperación de la inversión 
(PRI) 
2.13 







 Al realizar un incremento del 10% en las ventas, 10% en el costo y 5% en gastos 
administrativos, tenemos un escenario optimista ya que presenta un VAN de S/ 274,479 alto 
y TIR 51.31%. Sin embargo, se debe tener en cuenta que para llegar a estos índices altos de 
ventas se debe realizar una reprogramación de las actividades de operativas y de marketing. 
c) Escenario pesimista. 
Tabla 66.  






Fuente: Elaboración propia 
  
INDICADORES RESULTADO  
VAN (se descuenta con COK) S/-11,280 
Tasa Interna de Retorno (TIR) 8.65% 
Período de Recuperación de la inversión 
(PRI) 
6.74 






Tabla 67.  
Flujo financiero escenario pesimista (expresado en soles) 
PERIODOS Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
(+) Ventas   S/ 1,180,278 S/ 1,192,081 S/ 1,204,002 S/ 1,216,042 S/ 1,228,202 
(-) Costo de ventas   S/ 832,851 S/ 849,508 S/ 866,499 S/ 883,829 S/ 901,505 
Utilidad Bruta   S/ 347,427 S/ 342,572 S/ 337,503 S/ 332,213 S/ 326,697 
(-) Gastos administrativos   S/ 89,644 S/ 94,711 S/ 96,606 S/ 98,538 S/ 101,700 
(-) Gastos de venta   S/ 211,628 S/ 196,823 S/ 200,760 S/ 204,775 S/ 208,870 
(-) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(-) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Util. Oper. o Utilidad antes de 
Int e Imp (EBIT) 
  S/ 38,784 S/ 43,667 S/ 32,767 S/ 21,530 S/ 11,124 
Intereses de la deuda   S/ 21,563 S/ 10,781       
Utilidad antes de Imp.   S/ 17,221 S/ 32,886 S/ 32,767 S/ 21,530 S/ 11,124 
(-) Impuesto a la renta 29.50% S/ 5,080 S/ 9,701 S/ 9,666 S/ 6,351 S/ 3,282 
Utilidad Después del Impuesto   S/ 12,141 S/ 23,185 S/ 23,101 S/ 15,179 S/ 7,842 
(+) Depreciación    S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 3,831 S/ 1,463 
(+) Amortización   S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 S/ 3,540 
Flujo de Caja Operativo 
(FCO) 
  S/ 19,511 S/ 30,555 S/ 30,471 S/ 22,549 S/ 12,845 
(-) Inversión en Activos Fijos -S/ 28,438 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 2,805 
(-) Gastos Preoperativos -S/ 17,700 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
(-) Capital de trabajo inicial -S/ 141,362 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 0 S/ 141,362 
FLUJO DE CAJA LIBRE 
DISPONIBILIDAD (FCLD) 
-S/ 187,500 S/ 19,511 S/ 30,555 S/ 30,471 S/ 22,549 S/ 157,012 
(+) Préstamos obtenidos 
(inversionista) 
S/ 93,750           
(-) Amortización de la deuda   -S/ 46,875 -S/ 46,875       
(+) Escudo fiscal de los 
intereses (EFI) 
  S/ 6,361 S/ 3,180       
FLUJO DE CAJA 
FINANCIERO (FCF) 
S/ 93,750 -S/ 40,514 -S/ 43,695 S/ 0 S/ 0 S/ 0 
FLUJO DE CAJA NETO 
DEL INVERSIONISTA 
(FCN) 
-S/ 93,750 -S/ 21,003 -S/ 13,139 S/ 30,471 S/ 22,549 S/ 157,012 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
Al realizar una disminución del 8% en las ventas, una disminución en los costos del 8% y 
un incremento del 6% de gastos administrativos y de ventas; este escenario nos da una TIR 
del 8.65%, que es menor que el COK (Tasa de rendimiento mínima de la inversión), lo cual 






VAN (con descuento del COK) negativo de S/-11,280, por lo que lo consideramos un 
escenario pesimista. 
 
9.8. Indicadores Financieros: TIR, IR, VAN, ROI 
9.8.1. Tasa Interna de retorno 
Es la tasa máxima de rendimiento que genera el proyecto, dado ciertos flujos financieros. 
 
Aplicando la formula al Flujo de Caja del Escenario Base o Esperado (Tabla 57), obtenemos 
una Tasa Interna de Retorno del 40.97%, por lo que se considera que el proyecto es rentable, 
dado que esta tasa es mayor al costo del capital y a la tasa de interés del financiamiento. 
9.8.2. Índice de rentabilidad 
Es un indicador que nos dice que tan rentable es un proyecto, por lo que muestra la relación 
que existe entre los costos y los beneficios obtenidos. 
𝐼𝑅 =  




𝐼𝑅 =  
𝑆/ 294,633 
𝑆/ 93,750
=  𝑆/ 3.14  
Aplicando la fórmula del índice de Rentabilidad al Flujo de Caja del Escenario Base o 
Esperado (Tabla 57), obtenemos un índice de Rentabilidad de S/3.14, lo cual significa que, 






9.8.3. Van (Valor actual neto) 
Es la suma de todos los flujos futuros que genera el proyecto a valores presentes, 
descontados a una tasa preferencial, que en nuestro caso ha sido descontado con WACC y 
con COK, menos la inversión inicial. 
 
Aplicando la formula al Flujo de Caja del Escenario Base o Esperado (Tabla 57), obtenemos 
un Valor Actual Neto descontado con WACC (15.6%) de S/ 169,710, y un Valor Actual 
Neto descontado con COK (15.08%), de S/200,883; por lo que se considera que el proyecto 
es viable, al ser el VAN mayor a cero, y ser esta una cifra mayor al desembolso inicial; lo 
que significa una oportunidad de inversión. 
9.8.4. Retorno de la inversión. 
Este indicador mide la relación entre la ganancia obtenida y la inversión realizada en el 
proyecto. 
 
Aplicando la fórmula del Retorno de la Inversión al Flujo de Caja del Escenario Base o 
Esperado (Tabla 57), obtenemos un retorno de 125%, por lo que se considera que el proyecto 
es viable, al ser el VAN mayor a cero, y ser esta una cifra mayor al desembolso inicial; lo 
que significa una oportunidad de inversión. 
Tabla 68.  
Retorno de la Inversión 
INVERSION  S/     187,500.00  
INGRESOS S/    423,661.00 
ROI 125% 






Capítulo 10. Conclusiones y Recomendaciones. 
10.1 Conclusiones 
CG. Se elaboró el plan de negocios, llegando a la conclusión que este es factible, dado que 
existe un potencial mercado dispuesto a adquirir la propuesta de valor planteada. Además, 
se ha evaluado la posibilidad de contar con los recursos necesarios para ejecutar este 
proyecto. 
C1. Como resultado del análisis del entorno de la empresa y el mercado, se identificó que 
debido a la emergencia sanitaria ocasionada por el Covid-19, las ventas de los productos de 
limpieza domésticos en general, se incrementaron en un 16% en los últimos doce meses; lo 
que evidencia que ahora existe en las personas más conciencia respecto a la limpieza y el 
cuidado personal. 
C2. Se diseñaron las estrategias de marketing mix y para implementar estas estrategias, se 
han considerado las herramientas conocidas como las 4P: Producto, Precio, Plaza y 
Promoción; estableciendo que el mercado objetivo serán las personas adultas que pertenecen 
a los niveles socio económicos A y B de siete distritos de la zona centro de Lima 
Metropolitana. Esto indica que se puede tener una cuota del 8% en el mercado de productos 
de limpieza para uso doméstico. 
C3. Se diseñaron las estrategias operacionales usando diagramas de flujo, diagramas de 
procesos y diagramas de operaciones, definiendo los procesos de comercialización, 
ubicación y puntos de venta, métodos de comercialización, gestión de inventarios y 
proveedores, gestión de calidad y la cadena de abastecimiento; así como los recursos 
necesarios para el desarrollo óptimo de las operaciones. 
C4. Se validó la viabilidad del plan de negocio, realizando una proyección de los estados 






del 40.97% mayor al WACC (15.6%) y al COK (15.08%) respectivamente, con un plazo de 










RG. Considerando el resultado de la investigación realizada, que concluye que el plan de 
negocios es factible, se recomienda aprovechar el contexto actual y buscar el financiamiento 
necesario para ejecutar el proyecto de ingresar al mercado con la línea de productos 
ecológicos y biodegradables para uso doméstico. 
R1. Dado el incremento del consumo de productos de limpieza y una mayor preocupación 
por el cuidado de la salud y la limpieza debido a la emergencia sanitaria ocasionada por la 
pandemia del Covid-19, se recomienda aprovechar esta oportunidad y ejecutar el plan de 
negocio, porque existe un mercado disponible y dispuesto a aceptar la propuesta de valor 
ofrecida, además de contar con los recursos necesarios para llevarla a cabo el proyecto. 
R2. Se recomienda implementar las estrategias del marketing mix, poniendo mayor énfasis 
en las estrategias de producto, para que el consumidor perciba que el valor del producto es 
superior al precio que pagó por adquirirlo y promoción para crear conciencia en los 
potenciales consumidores respecto a los beneficios en el cuidado de la salud y protección 
del medio ambiente. 
R3. En base a la información obtenida y los resultados esperados del plan de negocios, se 
recomienda iniciar las actividades comerciales en los 7 distritos incluidos en el proyecto, 
porque la capacidad máxima de distribución alcanza inicialmente a este sector y la ubicación 
de la empresa es estratégica con respecto al proveedor y los distritos mencionados. 
R4. Luego de tener el resultado de los análisis financieros, se ha podido determinar que el 
plan de negocios es viable y se recomienda poner en marcha el proyecto aplicando todas las 
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Anexo N° 23: Plano de almacén solicitado – Grupo Cunsac 
 
